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RESUMEN

La presente investigacion fue realizada en la empresa Lucarbal Rent a Car E.LLR.L. de la
provincia de Huancayo, para estudiar el problema general planteado: ¢Cuél es la relacién del
Marketing Relacional y la Calidad de Servicio en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de
Huancayo en el afio 20177, siendo el objetivo principal: Determinar la relacion del Marketing
Relacional y la Calidad de Servicio de la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo
en el afio 2017, durante el proceso de investigacion se logré comprobar la hip6tesis propuesta
donde se determin6 que el Marketing Relacional tiene relaciéon directa con la Calidad de
Servicio, es decir, a mayor nivel de desarrollo del Marketing Relacional habra mayor nivel de

Calidad de Servicio.

Asimismo, para la metodologia del presente estudio se aplico el método general cientifico, de
tipo no experimental y de nivel correlacional, tomando como muestra 36 colaboradores de la
empresa. Asimismo, se utiliz6 de acuerdo a la naturaleza de la investigacion la técnica de

encuesta teniendo como instrumento el formulario tipo cuestionario con escala de Lickert.

El principal resultado de la investigacion es que tanto el nivel de Marketing Relacional
desarrollado como el nivel de Calidad de Servicio son de nivel Medio, a su vez se demostré

relacion directa entre los mismos.



ABSTRACT

This research was carried out in the company Lucarbal Rent a Car E.1.R.L. in the province of
Huancayo, to study the general problem posed as; What is the relationship of relational
Marketing and quality of service in the company Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. in Huancayo in
the year 20177, being the main objective; To determine the relationship of relational Marketing
and the quality of service of the company Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. in Huancayo in the year
2017, during the research process, it was possible to verify the proposed hypothesis where
relational marketing is directly related to quality of service, that is to say that at a higher level

of development of Relational Marketing there will be a higher level of Quality of Service

Also, for the methodology of this study was applied the general scientific method, non-
experimental type and correlational level, taking as a sample 36 collaborators of the company.
Likewise, it was used according to the nature of the investigation the survey technique having

as instrument the form type questionnaire with scale of Licker.

The main results are that both the developed level of relational Marketing and the level of

quality of service are mid-level, in turn showed direct relationship between them.
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TERMINOS CLAVE UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION

Marketing relacional, calidad de servicio, canales de relacion, dimensiones de calidad.
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INTRODUCCION

El marketing en los Gltimos afios abarca una amplia gama de actividades e ideas que a menudo
son dificiles de elegir. Como resultado, se han orientado a diferentes enfoques, tales como:
produccidn, ventas, sociedad, consumidor: estos enfoques forman parte del marketing
tradicional. Cuyo objetivo principal es el intercambio de bienes y/o servicios. Con el tiempo,
las experiencias y avances en ciencia y tecnologia llevaron a una nueva orientacion de
marketing, enfocada en las interacciones entre todos los participantes del mercado, lo que se

conoce como Marketing de Relaciones, que busca fortalecer las relaciones con los clientes.

En esta investigacion, el objetivo es demostrar que, a través del marketing de relacion, las
ventas pueden ser aumentadas a través de la confianza y atraccion del cliente, asi como un

enlace directo a la calidad del servicio.

Para conducir la investigacion, se tomo el caso de la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.LR.L. de

la ciudad de Huancayo, una empresa en donde se sabe muy poco sobre marketing relacional y

la calidad de servicio. Es por eso que es interesante desarrollar esta investigacion para descubrir

coémo es importante que estos factores permitan el logro de las metas y objetivos de la empresa.

El trabajo de investigacion esta organizado de la siguiente manera:

El primer capitulo se refiere al planteamiento del problema encontrado en la empresa objeto de

estudio, los objetivos a ser alcanzados y la metodologia seguida.

Xiii



En el segundo capitulo; se tienen en cuenta los antecedentes del estudio, las bases tedricas y la
definicion de los términos.
En el tercer capitulo; se presentan las hipdtesis, las variables y la operacionalizacion de las

variables en relacion al estudio investigado.

El cuarto capitulo; se toma en consideracidn la metodologia de investigacién, recoleccion de
datos, técnicas de instrumentos de investigacion, procedimientos de recoleccion y analisis e

interpretacion de datos.

El quinto capitulo; contiene informacion sobre los recursos humanos e institucionales

utilizados, asi como el presupuesto, la financiacion y el cronograma de ejecucion de la

investigacion.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

Las organizaciones que ofrecen servicios materiales o intangibles se distinguen por la
calidad del servicio que prestan. Por lo que, el atributo fundamental y determinante
para que las empresas mantengan su posicion a largo plazo, es el juicio de los clientes
sobre el servicio que reciben.

Actualmente en el Peru las empresas que desean un servicio intermedio pueden optar
por alquilar la maquinaria con personal especializado para la operacion y
mantenimiento. Para mantenerse al ritmo de las cambiantes necesidades de las
industrias a las que brindan servicios, estas empresas renuevan constantemente sus
equipos y capacitan a su personal en las tecnologias mas avanzadas, sin embargo, la
atencién que éstos requieren para el cumplimiento de sus metas es la atencion
inmediata a sus solicitudes de adquirir cotizaciones para contar con el servicio que

mas se sujete a sus necesidades.

LUCARBAL RENT A CAR E.I.R.L. es una empresa peruana con mas de 8 afios de
experiencia en soluciones integrales de transporte via terrestre, inicio sus actividades
el 01 de setiembre de 2011 y esta ubicada en la Av. Tahuantinsuyo Nro. 365 distrito

de EI Tambo, provincia de Huancayo y departamento de Junin.

LUCARBAL RENT A CAR E.LR.L. ofrece el servicio de alquiler de vehiculos y
maquinarias de diferentes categorias a precios competitivos para proyectos
permanentes o eventuales segun la necesidad del cliente, en general se tiene tres tipos

de servicio:
A. Vehiculo en maquina seca (solo el vehiculo).
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B. Vehiculo con conductor.

C. Servicio de traslado a todo costo (incluye vehiculo, conductor, combustible,

peajes, cochera, hospedaje y alimentacion del conductor).

El principal problema encontrado en la empresa es que los administradores de
servicios o proyectos encargados de atender las solicitudes de cotizacion respondian
en forma tardia a los clientes, por lo que se tenia una considerable cantidad de clientes
en espera, lo que a su vez producia una pérdida de servicios e insatisfaccion. Del
mismo modo, se observé mucha demora en la gestién de mantenimientos preventivos
y correctivos de las unidades asignadas a proyectos, lo que ocasiond pérdidas

econdmicas para la empresa y mala imagen frente a los clientes.

Frente a ello en la actualidad el personal de la empresa se enfoca en responder a las
cotizaciones solicitadas por teléfono o correo en el menor tiempo posible, a fin de
mejorar la relacion con los clientes actuales, y mas ain con clientes nuevos y

potenciales.

Asi mismo, en los Ultimos afios no se dio la importancia debida a la forma como el
personal atendia al cliente, por lo que en la actualidad se deberia incidir en generar
empatia y el buen trato por parte de los administradores, no solo con los clientes
nuevos, sino también con los clientes que ya estan usando el servicio, a fin de
solucionar sus requerimientos de forma rapida y sin perjudicar sus labores
(mantenimientos de vehiculos, cambio de vehiculos, cambio de conductores, etc.).

Es necesario tener en cuenta que la baja calidad del servicio origina mas pérdida de

clientes que el precio del alquiler, por el hecho de que los empleados de la empresa
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no atienden de manera efectiva a los requerimientos de los clientes, estos pueden

cambiar de opcién.

Por otro lado, es sumamente importante mejorar la relacion con los clientes internos
(conductores, supervisores de proyectos y mecanicos) respecto a sus requerimientos

y necesidades, de tal forma que brinden el mejor servicio a los clientes externos.

Teniendo claro los problemas que estan surgiendo en la empresa, se debe tomar

medidas correctivas oportunamente a fin de que la calidad del servicio no empeore.

Por lo mismo segtin Begotia, (2012) “se debe tomar al marketing relacional como ruta
de mejora en la empresa, para identificar a los clientes potenciales y establecer
relaciones con ellos. Se consigue mantener y acrecentar esa relacion para fidelizar a

los clientes y convertirlos en prescriptores de nuestro producto o servicio”.

Arotoma, (2009). Las empresas peruanas no han escapado a la aplicacion del
marketing relacional y que es la herramienta que permite establecer, mantener e
incrementar relaciones con los clientes, mejorando la fidelidad a la marca y

proporcionando alta satisfaccion.

Kotler & Keller, (2012) La finalidad del marketing de relaciones es la construccion

de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos clave relacionados con

la organizacion con el fin de capturar y retener sus negocios.
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Segun Alfaro (2004), el marketing relacional es una “estrategia que pretende mantener
y mejorar la relacion con los clientes existentes, lo que significa que muchos
consumidores y clientes empresariales prefieren establecer una relacién continua con

una organizacién gque constantemente cambiar de proveedor en busca de valor".

1.2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.2.1.DELIMITACION ESPACIAL
La investigacion tendra como ambito geogréafico a la ciudad de Huancayo, el

mismo que incluye al personal administrativo de la empresa Lucarbal Rent a

Car E.I.R.L. de Huancayo y a su vez a sus clientes externos.

1.2.2. DELIMITACION TEMPORAL
El periodo de estudio de la presente investigacion cobertura el andlisis de los

resultados del ejercicio 2017.

1.2.3. DELIMITACION CONCEPTUAL O TEMATICA
Con esta investigacion se pretende analizar temas definidos como el Marketing
relacional y su relacién propiamente dicha en la calidad de servicio en la

empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA
Dado que este problema existe en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L, se

planted lo siguiente:

1.3.1.PROBLEMA GENERAL
¢Cual es la relacion del Marketing Relacional y la Calidad de Servicio en la

empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017?

18



1.3.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

a. ¢Cudl es la relacion que existe entre el marketing relacional y los elementos
tangibles que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de
Huancayo en el afio 2017?

b. ¢Cual es la relacién entre el marketing relacional y la fiabilidad que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo en el
afo 2017?

c. ¢Cudl es la relacién entre el marketing relacional y la capacidad de
respuesta que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.LR.L. de
Huancayo en el afio 2017?

d. ¢Cudl es la relacion entre el marketing relacional y la empatia que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el
afo 2017?

e. ¢Cudl es la relacion entre el marketing relacional y la seguridad que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo en el

afio 201772

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1. JUSTIFICACION SOCIAL
En la presente investigacion se lograra determinar que los factores
socioeconomicos afectan los elementos del marketing relacional, tales como

su aplicacion en la atencion al cliente, la calidad del servicio y la
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1.4.2.

comunicacion, ademas tienen una gran influencia en el comportamiento y las
necesidades de los empleados.

El marketing relacional es de gran importancia para todas las organizaciones
que buscan una mejora continua de las ventas, porque creara tacticas para
fortalecer y establecer un vinculo cercano con los clientes mas rentables,
permitiéndoles comprender sus necesidades y mejorar el producto de la

empresa a lo largo del tiempo.

JUSTIFICACION TEORICA

El marketing relacional y la calidad del servicio son temas importantes para el
desarrollo de una organizacion, independientemente de su categoria o
actividad.

En la realidad de cualquier organizacion huancaina, se observé que era
realmente necesario desarrollar una investigacion que se refiriera al marketing
relacional como una estrategia para mejorar los servicios ofrecidos. Por tanto,
se tiene como finalidad dar un aporte sobre el marketing relacional para las
empresas en este caso tercerizadoras, como una herramienta para medir la
calidad de los servicios brindados a los clientes.

Para realizar esta investigacion se cuenta con informacion tetrica y préctica,
asi como con una extensa bibliografia adaptada al problema estudiado; por lo
tanto, ha sido una fuente efectiva de informacion, la misma que permitid

enfocarse més a fondo en el problema.

El marketing relacional es uno de los factores mas importantes para el

desarrollo de las organizaciones que prestan servicios de alquiler o
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tercerizadoras. Hoy en dia, las empresas deben concentrar sus recursos en las
necesidades de los clientes, donde el factor importante sea el personal
orientado al cliente, programas de entrenamiento eficaz, colaboradores con
poder para tomar decisiones y solucionar problemas, y trabajo en equipo, por

consiguiente, la prestacion de servicio tiene que ser de calidad.

Los métodos, técnicas, procedimientos e instrumentos utilizados en la
investigacion, después de demostrada su validez y confiabilidad serviran de
apoyo para la consulta de diversas investigaciones, ademas serviran de modelo
para que otras organizaciones mejoren sus relaciones con los clientes y la

calidad del servicio.

1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA
El instrumento utilizado para la investigacion es también una herramienta
metodoldgica que nos permitird conocer la relacion entre el marketing

relacional y la calidad del servicio.

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. OBJETIVO GENERAL
Establecer la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la Calidad de
Servicio de la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio

2017.
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1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y los
elementos tangibles que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car
E.l.LR.L. de Huancayo en el afio 2017.

Determinar la relacién que existe entre el marketing relacional y la fiabilidad
que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo
en el afio 2017.

Determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la capacidad
de respuesta que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de
Huancayo en el afio 2017.

Determinar la relacién que existe entre el marketing relacional y la empatia
que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo
en el afio 2017.

Determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la seguridad
que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo

en el afio 2017.

22



CAPITULO I

Il. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1.

A NIVEL INTERNACIONAL

Rodriguez (2014), realizo la investigacion titulada Marketing Relacional para
las Microempresas de Servicios (Caso: Cafeterias del Municipio de Chalco
Estado de México). De la Universidad Autonoma del Estado de México, de
Chalco. Tesis para optar el grado de Licenciatura en Contaduria. El autor
plantea como problema, ¢EI marketing relacional facilitara el posicionamiento
de las microempresas de Cafeterias en la Municipalidad de Chalco? Esta
investigacion tuvo como meta u objetivo examinar previamente los factores o
elementos que permitan proponer y aplicar el marketing relacional para las
microempresas de servicios (Cafeterias) en la Municipalidad de Chalco de
México para mejorar las relaciones con clientes y mantener un
posicionamiento en el mercado.

La investigacion es de tipo Cualitativo, de nivel Descriptivo con un Disefio de
tipo No Experimental.

En resumen, se afirma lo siguiente: En este estudio se propone implementar el
marketing relacional que de conformidad a la teoria son las buenas relaciones
que estdn obligadas tener las organizaciones empresariales con sus
consumidores o clientes, con la finalidad de maximizar sus beneficios, todo
esto conlleva a la busqueda del incremento de sus ventas buscando atraer

positivamente a los clientes.
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Para la realizacion del presente estudio se tom6 como modelo a las Cafeterias
de la Municipalidad de Chalco. Para la investigacion de campo se leyo textos
relacionados al tema, paralelamente se encuesto a las Cafeterias en base a un
cuestionario pre elaborado con el fin de obtener una buena informacion. El
investigador concluyé:

Que en la Municipalidad de Chalco Estado de México la mayor parte de las
Cafeterias no tienen una planificacion con respecto al marketing, como
consecuencia de ello las acciones realizadas son ejecutadas sin la guia
correspondiente; de la misma manera, no tienen un profesional en marketing
encargada de manera especifica con relacion a las actividades propias del
marketing. Las Cafeterias usan métodos empiricos para hacerse conocido en
el mercado competitivo; algunos usan continuamente paginas web y en otros
casos las redes sociales, volantes y publicidad de boca en boca. Las Cafeterias
de la Municipalidad de Chalco estan caracterizados por brindar bienes y
servicios de buena y excelente calidad. Los duefios de las Cafeterias afirman
que su negocio es competitivo ya que la publicidad a que hacen referencia es

atil para el desarrollo y beneficio de sus cafeterias.

Ospina (2015), realiz6 la investigacion titulada Calidad de Servicio y Valor en
el Transporte Intermodal de Mercancias de la Universidad de Valencia, de
Valencia — Espafia. Tesis para ostentar el grado de Doctor en Economia. El
graduando formula el problema, ;Cémo realizar aportes al conocimiento sobre
el procedimiento acerca del procedimiento de creacion de la calidad de servicio

y del valor en el campo de la gestién del transporte de mercaderias?
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La investigacidn es de un enfoque cualitativo, de un nivel exploratorio, debido
a que su objetivo fundamental fue identificar mediante fuentes primarias, las
fundamentales variables de servicio importante para unidades empresariales
reales, al momento de calificar la calidad de servicio de sus principales
proveedores de transportes de mercaderias. El objetivo principal de la presente
investigacion es: Ofrecer un aporte con diferentes conocimientos en relacion
al procedimiento de formacién de la calidad de servicio, viendo la funcion que
realizan las variables como la imagen y las TIC, al dar a entender la
interrelacion entre las unidades empresariales de la cadena logistica, con la
finalidad de conceptualizar sus resultados con referencia a la variable
satisfaccion y la lealtad.

En resumen, se afirma lo siguiente: “Las diferentes y variadas experiencias de
servicio al consumidor o cliente son el efecto de las continuas interacciones
entre las entidades empresariales, los procedimientos que estas empresas
realizan, interconectadas directamente con los diferentes sistemas usados para
la materializacion de dichos procedimientos, los diferentes empleados que dan
el servicio y los consumidores. La tradicion de investigar relacionada a la
medicion de este tipo de experiencias de servicio al consumidor o cliente, en
los ltimos diez afios se ha enfocado fundamental y especificamente en la
calidad y un buen tipo de servicio, sumado al valor observado y la satisfaccién
del cliente comprobado. La variable que con més tradicion académica esta
relacionada a la calidad de servicio y que, desde aproximadamente el afio mil
novecientos setenta, ha recepcionado mayor atencién para el analisis y estudio
por los investigadores y estudiosos relacionado al marketing e

indiscutiblemente se le ha reconocido su valor en el crecimiento de las
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2.1.2.

interrelaciones entre unidades empresariales con la gestion del ofrecimiento de
sus bienes y servicios en los variados mercados (Svensson, 2001). Por lo que,
el término de calidad de servicio esta siendo estudiado con mayor frecuencia
en la literatura. Por otro lado, el texto en marketing ha fundamentado que el
procedimiento de servicio debe ser posiblemente el antecedente mas cercano
y de vital importancia en relacion a la calificacion de los consumidores del
producto ofertado con referencia al efecto del servicio (Lehtinen y Lehtinen,
1982; Brown y Swartz, 1989). Otros tratadistas han indicado que, desde el
punto de vista del consumidor y el cliente, “la impresion mas vivida del
servicio ocurre en el encuentro del servicio o momento de la verdad, es decir,
cuando los clientes interacttian con la empresa de servicio™ (Zeithaml y Bitner,
2002: 107). Asi, cada interrelacion entre la empresa y su respectivo
consumidor, es denominado un hecho de la relacion (Ravald y Gronroos,
1996), y son aceptados las herramientas que nos permiten de alguna manera la
edificacion de la satisfaccion al cliente. El autor concluy6 que; La calidad de
servicio gque los consumidores observan de los que le proveen transporte, es la
conclusién de la interconexion de tres sub variables: la calidad de los aspectos

tangibles, sumado a la empatia y la dimensién fiabilidad.

A NIVEL NACIONAL

Renzo (2016), realiz6 una investigacion titulada Plan de Marketing Relacional
para la Fidelizacion de cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento
Ambiental y Servicios S.A.C (ssays). De la UNMSM, de la ciudad de Lima.
Tesis para tener el titulo profesional de Ingeniero Industrial, El tesista formulo

el problema siguiente: "¢ Cual es el nivel de satisfaccion del consumidor o
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cliente y qué disefios de marketing para servicios de curacion ambiental
deberian incentivar a la retencion de clientes de la organizacién empresarial en
el sector saneamiento y servicios (SSAYS)? Los Métodos utilizados fueron el
inductivo, el método deductivo y el método analitico. Esta investigacion tuvo
como objetivo: “Medir la satisfaccion de los clientes de la empresa Salubridad,
Saneamiento Ambiental y Servicios SAC (SSAYYS), y formular estrategias de
marketing para la creacion de valor del servicio de saneamiento ambiental.”

En el resumen ejecutivo textualmente se menciona lo siguiente:
“Actualmente, la relacién que hay entre la organizacion empresarial y el
cliente o consumidor son los aspectos de mayor importancia en la gestion de
caracter empresarial, pues esta relacion entre empresa y el cliente nos permite
estimar o calcular la fidelizacion y los elementos o aspectos que caracterizan
la buena calidad referente al servicio. Por lo que el desconocimiento del
marketing relacional y la poca e inadecuada capacitacion al empleado técnico,
de limpieza y personal administrativo; crea efectos negativos para la
Salubridad, conjuntamente con el Saneamiento Ambiental y Servicios S.A.C
(SSAYS) una falta de coordinacion enddgena y exdgena en referencia
exclusiva a la atencion del consumidor o del cliente y al minimo conocimiento
de sus variadas necesidades, lo cual imposibilita una buena y adecuada
retencion de sus diferentes clientes. En la presente investigacion, se propone
hacer encuestas, un estudio del entorno endégeno y exdgeno de la empresa y
una buena segmentacion vy estratificacion de los clientes, con el objetivo de
sacar y tener datos reales para el crecimiento de mejora mediante disefios o

estrategias.

27



En funcién a los resultados que se obtengan mediante la investigacion de
mercado se cred y desarrollo un buen Plan de Marketing Relacional cuyo fin
es obtener la mayor satisfaccion de la informacién obtenida, y analizada con
la finalidad de hacer las correcciones correspondientes a los problemas y
debilidades que se tengan y la fidelizacidn de los clientes.

El autor expone las siguientes conclusiones: “El empleo del instrumento en
base al modelo SERVQUAL nos permitié determinar la importancia relativa
de las cinco dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, garantia y empatia, las cuales nos permitieron poder identificar las
areas a las que debemos enfocarnos, medir la calidad del servicio y obtener
una vision clara de la situacion de la empresa con respecto a la satisfaccion de
los clientes. También es necesario que entre la empresa y los clientes exista
una excelente relacion, por lo que la creacion de un area de atencién al cliente
permitird definir correctamente los procedimientos, responsabilidades,
autoridades y los canales pertinentes dentro del proceso de atencion al cliente
de los servicios. Ademas factores como la capacidad de respuesta, la imagen
personal de los trabajadores, el trato ofrecido al cliente, etc., y la correcta
realizacion del servicio en si, reflejan en su totalidad la calidad del servicio
que perciben los clientes por lo que tratar de comunicar la calidad de un
servicio mediante imagenes o palabras no resulta tan eficaz como la de hacer
participe al cliente de una experiencia positiva de servicio y que este sirva de
medio difusor a otros clientes potenciales de su entorno. A su vez, en base a la
informacion obtenida de las encuestas bajo el modelo SERVQUAL se
elaboraron las estrategias a fin de solucionar las deficiencias en las

dimensiones capacidad de respuesta y empatia: Mejoramiento de procesos en

28



la atencién de pedidos y atencién al cliente; y capacitacion técnica y de
atencion al cliente al personal de la empresa. Se delimitaron las
responsabilidades de las actividades al recepcionar los pedidos de los clientes
y Se propuso un cronograma de capacitaciones, de tal manera que cuando los
clientes contacten con la empresa SSAYS, el personal del area comercial
pueda atenderle con rapidez, de manera personalizada, que puedan
comprender sus necesidades y puedan resolver los problemas que tengan con
respecto a los servicios de saneamiento ambiental. Y las estrategias se
pudieron estructurar debido a los resultados obtenidos de los clientes, la base
de datos dentro del Sistema Orquesta, la identificacion de los perfiles de los
clientes divididos en segmentos y los datos obtenidos de las encuestas bajo el
modelo SERVQUAL, pese a que no se cuenta con un canal adecuado para
registrar los datos de los clientes que permitan no solo dar seguimiento a los
clientes durante la facturacion, sino el darles un trato personalizado y poder

expandir los criterios para segmentar correctamente”,

Ortiz (2015) en su estudio de investigacion titulada Marketing relacional y la
Calidad del servicio en las Empresas de Transporte de pasajeros con ruta
Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014, De la Universidad Nacional Jose Maria
Arguedas de Andahuaylas — Per(. Tesis para optar el titulo profesional de
Licenciada en Administracion de Empresas.

Donde el problema se definio de la siguiente manera: ¢Cuél es el nivel de
asociacion entre el marketing relacional y la calidad del servicio en las
empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, 2014?. Y

como objetivo planteo: Determinar el nivel de asociacion entre el marketing
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relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros
con ruta Andahuaylas - Lima, 2014.

El enfoque es cuantitativo, El estudio es de tipo descriptivo, El disefio es no
experimental.

El resumen ejecutivo afirma: La presente investigacion esta referido al estudio
de los factores reales o veridicos que estan ocurriendo en las diferentes areas
0 de un sector especifico de la actividad economica. Es definitivamente de vital
importancia, una sustentacion y defensa doctrinaria y practica de todo el
procedimiento de la investigacién estudio; con la finalidad de buscar el bien
comun de todo pais.

El enfoque de la tesis es de caracter cuantitativo, el tipo de investigacion es
descriptivo y el disefio de estudio es no experimental. Para recopilar
informacion se usé la encuesta como técnica. y el instrumento utilizado fue el
cuestionario; ademas, se utilizd el coeficiente de Alfa de Cronbach y se obtuvo
un grado de 0.668, mostrando fiabilidad del instrumento. La muestra fue 24
trabajadores y 118 pasajeros escogidos al azar.

Para medir el nivel de asociacion que existe entre el marketing relacional y la
calidad del servicio, se uso el estadistico de Rho Spearman, obteniéndose
0.589; con lo que se demuestra que existe una correlacion positiva con
caracteristica moderada, y la significancia es de 0.002, y como es menor a la
significancia 0.05 por lo que rechazamos la hipotesis nula (Ho) aceptando la
hipotesis de investigacion también denominada hipotesis alterna. Entonces,
podemos afirmar al 95% de confianza existe relacion significativa entre estas

dos variables.
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2.1.3.

Referente a los tres objetivos especificos formulados; se rechazaron las
hipétesis nulas (Ho), afirmandose al 95 % de confianza, que hay relacion
significativa entre las variables. Ahora con referencia al cuarto objetivo se
acepto la hipdtesis nula (Ho), afirmandose con un nivel de 95% confianza que
no existe relacion significativa entre las variables.

Palabras claves: marketing relacional, marketing interno, estrategia
competitiva, calidad del servicio. En conclusion, se llega a la siguiente
determinacidn: siendo el objetivo general determinar el grado de relacion entre
el marketing relacional y calidad del servicio en las empresas de transporte de
pasajeros con ruta Andahuaylas —Lima, viceversa, 2014; la correlacion de Rho
arrojé: 0.589, concluyéndose que si existe relacion significativa entre estas dos

variables.

A NIVEL LOCAL

Carhuamaca (2014), realizé una investigacion titulada La Calidad de Servicio
mediante la Adopcion de procesos de Gestion de incidencias y problemas
basados en ITILV3.0 en el Ministerio Publico Distrito Fiscal de Junin De la
UNCP de Huancayo — Peru. Tesis para optar el grado de Magister en Ingenieria
de Sistemas con mencidn en Gerencia de Sistemas Empresariales. El problema
definido es: “;En qué se mejorara la calidad de servicio que brinda la Oficina
de Informética, con la adopcion de los procesos de Gestion de Incidencias y
Problemas basados en ITIL V3.0 en el distrito Fiscal de Junin?”. esta
investigacion tuvo como objetivo: “Analizar ¢ implementar los procesos de

gestion de incidencias y problemas basados en ITIL V3.0 en la Oficina de
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Informatica del Distrito Fiscal de Junin para mejorar la calidad de servicios de
TL.”

El enfoque en relacion a la investigacion realizada es cuantitativo, el tipo de
investigacion es descriptivo y el disefio es no experimental.

En el resumen menciona: “El siguiente trabajo de tesis titulado la calidad de
servicio mediante la adopcion de procesos de gestion de incidencias y
problemas basados en ITIL V3.0 en el Ministerio Pablico del Distrito Fiscal
de Junin”, surge como consecuencia a la validez que se esta dando sobre la
calidad y las bondades de servicio de T1 que se ofrece a las empresas, para una
mejor gestion de servicios TI, brindando un servicio de calidad.

El Ministerio Publico de Junin, para cumplir sus funciones, esta obligado a
contar con los servicios de TI de calidad, para que el personal que trabaja en
este sector publico lo haga en forma eficiente. En la actualidad hay
insatisfaccion con el servicio de TI que da la Oficina de Informética, porque
no cuenta con los elementos indispensables con lo que podrian ofrecer un
servicio de calidad.

Teniendo en cuenta lo anterior, se materializa esta tesis con el fin de demostrar
la Hipotesis siguiente: “con la implementacion de los procesos de gestion de
incidencias y problemas basados en la metodologia ITIL V3.0, se mejorara la
calidad de servicio que brinda la Oficina de Informaética del Distrito Fiscal de
Junin”, con el diagndstico inicial hecho, con lo que se identificé los elementos
que atentan contra la calidad de servicio, y una vez conocido los aspectos
negativos posteriormente implementar los procedimientos basados en ITIL.
El autor después de haber realizado el andlisis correspondiente expone las

siguientes conclusiones: Se evidencio la falta de implementacion de procesos
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ITIL, tales como gestiébn de cambios y gestion de la configuraciéon. Se
comprobd la falta de capacitacion a los empleados de la oficina de informatica
de proceso ITIL. La gerencia de Tl no apoya a su personal para cumplir las
directivas de ITIL.

De la Cruz (2013), realiz6 una investigacion titulada Calidad de Servicio de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo, Agencia 13 de noviembre, El
Tambo, Afio 2013. De la UNCP de Huancayo — PerU. Tesis para optar el grado
de Economista, se plantea el siguiente problema: ““; Coémo perciben los clientes
la Calidad de servicio que ofrece la Agencia 13 de noviembre sucursal de la
Caja Huancayo?”. Esta investigacion tuvo como objetivo: “Conocer cémo
perciben los clientes la calidad de servicio que ofrece la Agencia 13 de
noviembre sucursal de la Caja Huancayo”.

La metodologia de la investigacion es de enfoque cuantitativo, el tipo de
estudio es descriptivo y el disefio de investigacion es no experimental.

En el resumen, se cita lo siguiente: “la satisfaccion de los clientes de la Agencia
13 de noviembre sucursal de Caja Huancayo dependera de la importancia que
cada uno de ellos dé a los productos y servicios segun sus necesidades,
llegando a satisfacer o superando sus expectativas.

Espor ello, que el presente estudio tiene como principal objetivo conocer como
perciben los clientes la calidad de servicio que ofrece la Agencia 13 de
noviembre sucursal de la Caja Huancayo la metodologia empleada es de
caracter descriptiva. La técnica que se utilizé fue una encuesta de satisfaccion
a los clientes de ahorro y crédito de la agencia 13 de noviembre. Para la
demostracion del caso se utilizé el método deductivo, asi mismo se utiliz6 la

técnica de Lickert, para la tabulacion de la encuesta.
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El analisis de los resultados obtenidos permitié concluir que los clientes estan
satisfechos en cuanto a la calidad de los servicios y productos ofrecidos
(rapidez, trato, acompafiamiento, entre otros).

El autor después de haber realizado el analisis correspondiente expone las
siguientes conclusiones; una vez obtenidos los resultados de los clientes de la
agencia 13 de Noviembre sucursal de Caja Huancayo, en relacion a la calidad
del servicio prestado, se puede concluir lo siguiente: Que logré conocer como
perciben los clientes la calidad de servicios que ofrecen la agencia 13 de
noviembre sucursal de la Caja Huancayo, manifestandose de la siguiente
forma: La calidad de servicios que se ofrece es bien percibido por sus clientes,
ya que tiene la capacidad de satisfacer las distintas necesidades de los mismos
y evallan positivamente su servicio. Los clientes encuestados estan de acuerdo
con la rapidez que son atendidos tanto en el area de ahorro y créditos, ya que
el personal no hace esperar al cliente més del tiempo necesario, brinda
informacion concreta y suficiente. Los clientes de la agencia 13 de Noviembre
sucursal Caja Huancayo, se sienten satisfechos por el trato recibido por cada
uno de los trabajadores en las distintas areas, ya que estos tratan al cliente como
les gustaria que los traten, averiguan las necesidades de los clientes, son
cordiales, atentos y amigables. Les desean a los clientes éxitos y 1o mejor del
dia.

Ledn (2013), realiz6 una investigacion titulada Desempefio y Calidad de
Servicio en el &rea de Operaciones de las Agencias de la Zona centro de
Scotiabank — 2012. De la Universidad Nacional del Centro del Perd de
Huancayo — Per(. Tesis para optar el grado de Economista, plantea el siguiente

problema: “;Cual es la relacion entre el desempefio de los promotores de
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servicioy la calidad de servicio que reciben los clientes de estos en las agencias
de la zona centro del Banco Scotiabank?”, esta investigacion tuvo como
objetivo: “Determinar la relacion que existe entre el desempefio y la calidad
de servicio que son medibles para los promotores de servicio del Banco
Scotiabank™, para los que laboran en las agencias centro.

La metodologia planteada en la investigacion es de enfoque cuantitativo, el
tipo de investigacion es descriptivo y el disefio es no experimental

En el resumen ejecutivo se menciona: “En el presente estudio de nivel
descriptivo se describe la calidad de servicio desde el punto de vista del
consumidor con el trabajo de los empleados del area de operaciones de las
Agencias de la zona Centro del Banco Scotiabank y se verifica la relacion que
hay entre estos indicadores, y se ha demostrado que los que quieren colaborar
al querer mejorar en algunos aspectos descuidan otros aspectos como es la
calidad de servicio.

El autor después de haber realizado el analisis correspondiente expone las
siguientes conclusiones: Teniendo en cuenta el fin del estudio se arrib6 a la
conclusién de que una mejora en el desempefio no influye obligatoriamente en
una mejoria en la calidad de servicio, mientras se hacen mas transacciones de
servicio va disminuyendo la calidad de servicio observada por los
consumidores. Este proceder puede tener una explicacién con los resultados
de las relaciones entre caracteristicas de los promotores de servicio y
transaccionales como de las relaciones entre caracteristicas de los promotores
de servicio y la calidad de servicio. Una de las explicaciones al
comportamiento que muestra la relacion entre transaccionalidad y calidad de

servicio, puede darse tomando en cuenta la relacion entre transaccionalidad y
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calidad de servicio segun la antigliedad de los empleados ya que como se
observa en las figuras 11 y 15, los empleados que realizan mas operaciones
son los que tienen mas afios de antigliedad en el puesto de promotor de
servicio, que a su vez estarian brindando un servicio poco aceptable, ya que
los empleados con mas de 5 afios en el puesto de Promotor de Servicio
obtendrian un promedio de calidad de servicio percibido por los clientes que

los ubicaria en la calificacion de requiere mejorar.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING
A. DEFINICION
Cuando se busca una definicion de marketing existen una infinidad de autores
que conceptualizan de diferente manera, teniendo en cuenta su especialidad
profesional y otros por su experiencia en marketing, por ello es dificil tener
una definicion exacta de este término. La vivencia diaria en la que estamos
inmersos, la infinidad de publicidad, tanto en la television, los periodicos y
la radio hace que la mayor parte de los individuos solo relacionan el
marketing a dichos actos publicitarios. Pero de acuerdo a las ultimas
investigaciones, el marketing empieza antes de que un determinado producto
se exhiba en diferentes estantes. Aqui se incluye la investigacion y el analisis
de las variadas necesidades del consumidor o cliente, de esa manera se
obtiene mucha informacién o en todo caso la necesaria para disefiar y
elaborar o realizar productos que satisfagan las diferentes y variadas
expectativas de los clientes o consumidores; y de ese modo se materialicen y
sostengan las relaciones con los consumidores y secuencialmente con los
diferentes proveedores. "EI marketing es una funcién organizacional y un
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conjunto de procesos para crear, comunicar y transmitir valor a los clientes,
asi como para manejar las relaciones con los clientes en beneficio de la
organizacion y sus grupos de interés" (Kurtz, 2012, pag.7).

El marketing es un procedimiento de caracter social y directivo por el cual
las personas y las empresas consiguen lo que requieren y ansian mediante el
establecimiento y el intercambio de valor con el resto. EI marketing también
se define como “el proceso mediante el cual las organizaciones crean valor
para sus clientes y establecen fuertes relaciones con ellos para captar el

interés del cliente”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 5).

CONSUMIDORES

CLIENTES
INTERCAMBIO
IDENTIFICA PRODUCTO
RCALO SATISFACE y DEMANDA
SERVICIOS
VALOR
ESTIMULA
COMPRA

Gréfico 01: DEFINICION DE MARKETING
Fuente: Luis Linares- Marketeando

El marketing “es a la vez una filosofia y por otro lado se considera una
técnica. En el primer caso, es decir desde el punto de vista filoséfico, es una
compostura de carécter intelectual, una condicion, una forma de concebir la
relacion de intercambio, por parte de la entidad empresarial que brinda u
oferta sus bienes o servicios al mercado. Este pensamiento se inicia de las
necesidades y anhelos del comprador, teniendo por finalidad su satisfaccion

de la manera méas provechosa, por el lado del usuario o cliente como para el
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proveedor u ofertante. Por otro lado, se concibe como técnica al marketing
cuando de manera particular o singular se realiza la interrelacion de
reciprocidad o cambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir

a la demanda” (Santesmases, 2012, pag. 44).

El marketing “es una funcion de la organizacién y un conjunto de procesos
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las
relaciones con estos ultimos, de modo que se beneficien, la organizacién y

sus grupos de interés” (AMA. 2004)

MARKETING RELACIONAL
Existen muchas definiciones acerca del marketing relacional y de los

elementos que lo conforman, entre los cuales se puede mencionar:

El marketing de relaciones consiste en identificar, establecer, mantener y
desarrollar relaciones con los consumidores con el proposito de alcanzar un

intercambio mutuo. (Grénroos, 1994, pag. 4).

El marketing relacional considera que se debe motivar a los clientes a
participar en una relacion a largo plazo, realizar compras repetidas o comprar
multiples marcas, los proveedores entienden claramente las necesidades de
sus clientes a lo largo del tiempo. Este proceso produce mejores productos o
servicios para el cliente, lo que se traduce en buenos resultados al aumentar
las ventas y reducir los costos de comercializacion. Ademas, los

mercadologos han descubierto que es mas barato satisfacer a los clientes que
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atraer nuevos clientes o compensar las relaciones dafiadas. (Kurtz, 2012,

pég..368).

Debemos tener en cuenta que el marketing relacional es un procedimiento de
caracter social y de caracter administrativo cuyo fin u objetivo es construir
relaciones que sean lo mas duraderas posibles con los consumidores o
clientes, creando de esa manera vinculos que al final conllevara a tener

beneficios en forma mutua. (Aratoma Cacfiahuaray, 2009, pag. 226).

Es por ello que el marketing relacional se conceptualiza o se define como la
necesidad indispensable de retener o fidelizar a los consumidores o clientes
y de situarlos y considerarlos en primer lugar, y de ese modo gestionar las
discrepancias entre lo que es y lo que esperan. (Christopher, Payne y

Ballantyne, 1994, pag. 5).

Servicio al
cliente

é Marketing ;9

relacional

Grafico 02: MARKETING RELACIONAL
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El marketing relacional es esencialmente un cambio de paradigma en el
marketing, que se aleja del énfasis en las adquisiciones / transacciones para
centrarse en la retencion / las relaciones. "El marketing relacional es una
filosofia de gestiébn empresarial, una direccion estratégica, que apunta a
mantener y mejorar las relaciones con los clientes existentes en lugar de

adquirir nuevos clientes" (Zeithaml & Gremler, 2009, pag. 176).

El marketing relacional esta referido a las diferentes tacticas y variadas
acciones de marketing que tiene la finalidad de mejorar la comunicacién con
los prospectos de clientes para de alguna manera guiarlos mediante el
procedimiento de compra y continuar generando y fomentando la lealtad y

fidelizacion a lo largo del tiempo de su ciclo de vida. (Reul M., 2019)

Los cuatro aspectos claves que conforman el marketing de relaciones
empresariales son los consumidores o clientes, el personal o empleados, los
diferentes socios de marketing (proveedores, distribuidores, y otros) y la
comunidad financiera (accionistas, personas que invierten, etc.). Los
profesionales en marketing tienen la obligacién de generar prosperidad entre
todos los componentes y de esa manera equilibrar los resultados con buenos
rendimientos para todos los que se interesan en la empresa o en el negocio.

(Kotler & Keller, 2012, pag. 20).

El marketing relacional es el procedimiento social y de caracter directivo que
genera relaciones empresariales con los consumidores o clientes, originando

conexiones con ayuda mutua, el marketing relacional es gestionar
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coherentemente la informacion sobre las diferentes necesidades de los
consumidores con un plan de comunicacion y de esa manera mantener una
relacion de carécter duradero con cada uno de los clientes. (Alet, 2000, pag.

35).

a. OBJETIVO DEL MARKETING RELACIONAL
El objetivo del marketing relacional se centra en la conservacion de
clientes, planteando una perspectiva a largo plazo, con énfasis en el
servicio de la clientela, alto nivel de compromiso, alto nivel de contactos

con el cliente y calidad. (Christopher, Payne y Ballantyne, 1994, pag. 13).

A medida que se incrementa el valor de la relacion con el cliente, es mas
posible que el proveedor busque un vinculo més cercano. Como resultado,
el marketing relacional se centra en crear y mantener una base de clientes
comprometida y rentable para la organizacion. (Zeithaml & Gremler,

2009, pég. 182).

El objetivo fundamental del marketing relacional es la creacion de clientes
que invierten dinero en la empresa de manera continua, con los que debe

establecerse relaciones. (Kister, 2002, pag. 26).

b. DIFERENCIA ENTRE MARKETING RELACIONAL Y

MARKETING DE TRANSACCIONES

Las diferencias mas resaltantes entre el marketing relacional y el

marketing de transacciones son: (Reinares & Ponzoa, 2004, pag. 30)
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im

Perspectiva temporal corta.

Meta: Conseguir clientes. Obtener
beneficios a corto plazo.

Blusqueda de transacciones
puntuales.

Escaso o nulo contacto con el
cliente.

Orientado al producto. Escasa
diferenciacion.

Su marco de actuacion es la
empresa.

Dirigido a masas.

Relaciones distantes entre
comprador/vendedor.

Perspectiva temporal larga.
Meta: Mantener y fidelizar
clientes por encima de conseguir
otros nuevos. Generar beneficio
a largo plazo.

Desarrollo y mantenimiento de
una relacion, continuada con
valor para las partes.

Contacto directo con el cliente.
Verdadera orientacion al
mercado.

Su marco de actuacion es la red.
(es mas una consecuencia).

Personalizado.

Relaciones interactivas (amplitud
de publicos)

@

.

.

.

.

.

.

.

.

Escasa presencia e importancia del
compromiso hacia los clientes.
Filosofia de rivalidad y conflicto con
proveedores, competidores y
distribuidores.

Papeles claramente establecidos del
comprador (parte pasiva) y vendedor
(parte activa).

Necesidad de intermediarios.

Busca el resultado en la transaccion
del intercambio econdmico.

La funcion de marketing se desarrolla
dentro de un departamento.

Escasa importancia estratégica de la
interconexién entre funciones.

Necesidad de marketing interno
limitada.

~_

Alto nivel de compromiso hacia la
relacion con los clientes.

Filosofia de relaciones y cooperacion
mutua entre organizaciones.

Papeles de comprador y vendedor
borrosos. Colaboracion.

Comprador y vendedor acometen
funciones tradicionalmente
desarrolladas por intermediarios.
Recursos y capacidades estratégicos
orientados a la creacion de valor y
satisfaccion.

La funcion de marketing se desarrolla
por toda la organizacion.

La interconexion entre funciones de
la empresa tiene una importancia
estratégica para el éxito.

Necesidad de marketing interno
completo y continuo.

@

~__

Busqueda de clientes satisfechos
con una transaccion.

Poco énfasis en el servicio al
cliente.

.

Busqueda de cada cliente
satisfecho con una relacion.
Gran énfasis en el servicio al
cliente.

TRANSACCIONES

Gréfico 03: DIFERENCIA ENTRE MARKETING RELACIONAL Y MARKETING DE
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c. ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL
El establecimiento de una tactica de marketing relacional exige, a escala
de caracter estratégico, dirigir un negocio hacia un negocio de servicio,
guiar la organizacion desde el punto de vista de proceso de gestion y
plantear asociaciones y redes con los agentes del mercado, exigiéndose, a
nivel operativo, hallar vinculos directos con los clientes, desarrollar bases
de datos de los mismos y plantear un sistema de servicio orientado al

cliente (Gronroos, 1996).

a) Orientacion del negocio hacia un “negocio de servicio”: La
organizacion tiene la obligacion de variar de una alineacion
determinada hacia la produccién, fundamentada en bien o servicio,
hacia el bienestar del usuario o consumidor, fundada en el
aprovechamiento que obtiene el consumidor, de manera que la empresa
extiende su mercado con todos los servicios que afiadan valor para el
cliente con la meta o el fin de obtener satisfaccion de sus necesidades

y deseos.

b) Direccion de laempresa desde la perspectiva de proceso de gestion:
Las dependencias y funciones de la organizacion deben proceder o
conducirse coordinadamente para originar y dar valor al consumidor,

con la finalidad de otorgar satisfaccion a sus expectaciones.

c) Establecimiento de asociaciones y redes: En los mercados actuales

tan complejos y dindmicos las empresas empiezan a formar parte de
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d)

una red de organizaciones con el fin de mantener relaciones
cooperativas a largo plazo con los integrantes de la red de forma que
los beneficios que alcanzan las empresas en la red son mayores a los

que alcanzarian si actuaran como rivales.

Busqueda de contactos directos con los clientes: ElI marketing
relacional se centra en el desarrollo de relaciones a largo plazo, lo que
implica que la empresa debe conocer bien a sus clientes y contactar
directamente con ellos. Se trata de considerar a los clientes de forma
individual, no como una masa anénima, y desarrollar acciones de
marketing personalizadas. Aunque esto parezca posible sélo para
empresas del sector industrial y de ciertos servicios, las empresas de
bienes de consumo deben desarrollar algin sistema de informacion que
les permita mejorar el conocimiento sobre sus clientes y un trato méas

individualizado.

Desarrollo de bases de datos: Con el fin de que la empresa pueda
ampliar y mejorar el conocimiento de sus clientes y con ello mantener
una relacién a largo plazo, se hace necesario que la empresa desarrolle
bases de datos, con la informacion desagregada de sus clientes, lo que
en la actualidad no deberia resultar ningtin obstaculo para las empresas
debido al fuerte desarrollo que estan teniendo las nuevas Tecnologias

de Informacion y Comunicacion.
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f) Establecimiento de un sistema de servicio orientado al cliente: Para
que una organizacion empresarial esté orientada hacia un “negocio de
servicio” es importante, que, a nivel de caracter operativo, gestione un
sistema 0 modelo de servicio al consumidor o cliente y que se
establezca de manera adecuada.

e Los recursos humanos: Su formacién y actitud serena y
responsable son claves para resolver adecuadamente todo tipo de
situaciones.

e La tecnologia: Es fundamental para realizar base de datos de los
consumidores o clientes, a fin de buscar apoyo e interaccion
constante con los mismos, como sucede con los cajeros que son
automaticos, y los codigos de barras.

e Losclientes: Es necesario incluirlos en la estrategia y prestacion del
servicio para aumentar su percepcién de la calidad del servicio.

e El tiempo: Debe ser establecido de forma adecuada debido a que el
tiempo de espera prolongado crea la insatisfaccion de los

consumidores generando altos costos.

d. PROCESO DEL MARKETING RELACIONAL

Las fases en el proceso del marketing relacional son (Aratoma

Caciiahuaray, 2009, pag. 227):

a) Primera fase: Plantear la misién, los principios y el ambiente de

trabajo de la empresa. La mision tiene la obligacion de explicitar de
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manera correcta las carencias reales que la unidad empresarial aspira
satisfacer.

b) Segunda fase: Plantear la estrategia relacional a realizar, el tipo de
clientes al que se ofrecerd, las condiciones para participar en la misma.
De manera ideal esas acciones deben crear un grupo congruente de
valor agregado para todos.

c) Tercera fase: Establecer poniendo en movimiento los factores
tecnologicos, y obtener el grupo de trabajo que se requiere o precisa
para una buena puesta en practica. Los dos deben ser manejables y
flexibles cuando paulatinamente se incremente la cantidad de

consumidores. La tecnologia siempre debe obedecer a la estrategia.

Grafico 04: CICLO MARKETING RELACIONAL

MARKETING RELACIONAL

cALDAD  COMPROps

| CONOCERLO
“ ENTENDERLO |

RELACION

e. ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL COMO

VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

El marketing de relaciones observa la conservacion de las interrelaciones

entre empresa y cliente como origen inagotable de ventaja competitiva de
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modo razonable, en términos de beneficios e ingresos, manteniendo

satisfecho al cliente. (Day y Wensley, 1988).

Sin excepcion, todos los componentes de la relacion entre organizacion

empresarial y el consumidor tienen ventajas de establecerse en ella,

debido a que la relacién por si misma aumenta el rendimiento empresarial

que se pretende alcanzar.

Un disefio de marketing de relaciones creard una ventaja competitiva de

caracter sostenible si cumple estrictamente las cuatro condiciones basicas

(Barney, 1997):

a)

b)

d)

Que sea valiosa: que tenga herramientas para contrarrestar a las
amenazas y aprovechar las oportunidades del entorno, y de esa
manera disminuir costos para la empresa

Que sea escasa: que solo pocas entidades empresariales puedan
tenerla.

Que sea dificil de imitar: que otras organizaciones no estén en
condiciones de copiar, porque estas empresas son favorecidas por
factores histéricos, y por inversion de activos de caracter especifico.
Que la empresa esté organizada adecuadamente para explotar
sus recursos y capacidades: Esto significa que la organizacion

empresarial debe tener una cultura organizativa adecuado.

Los requisitos principales para que el disefio de marketing de relaciones

sea considerado como una ventaja de caracter competitiva sostenible son:

“preocupacion, lealtad, prioridad por los intereses de la otra parte,
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compromiso y confianza mutuos, realizar promesas que se cumplen,
proporcionar informacion completa y especifica y no generalidades,

conceder servicios gratuitos y establecer credibilidad”. (Vazquez, 2000)

f. BENEFICIOS PARA CLIENTES Y EMPRESAS
Las relaciones clientes — empresa, pueden beneficiarse de la retencion de
clientes. En otras palabras, el objetivo de la organizacion no es solo crear
y conservar una cantidad de usuarios fidelizados, sino que asimismo se
benefician de las sociedades a largo plazo. (Zeithaml & Gremler, 2009,

pag. 182).

a) BENEFICIOS PARA LOS CLIENTES
El valor simboliza una transformacion del cliente o usuario en
relacion a los factores de "dar" y "obtener"”. Existe la probabilidad que
los clientes persistan en una correlacion cuando lo que se consigue
(beneficios particulares, satisfaccion, eficacia, eficiencia y calidad)

supera a lo otorgado (costes dinerarios y no dinerarios).

e Beneficios de confianza: Incluyen un sentido de aseguramiento
en el vendedor u ofertante, asi como un sentimiento de ansiedad
y menos comodidad para saber qué esperar.

e Beneficios sociales: Los consumidores con el transcurrir del
tiempo incrementan un sentido de confianza e inclusive una
dependencia social con sus abastecedores de servicios. Los

enlaces mencionados conciben que disminuya la probabilidad de
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que cambien, incluso si a la competencia atractiva y que ofrezca
mejor calidad o precios mas bajos.
Beneficios de tratamiento especial: Incluye el beneficio de la

duda y el precio especial o el trato preferencial.

b) BENEFICIOS PARA LAS EMPRESAS

Los beneficios para las organizaciones de mantener y desarrollar una

clientela leal son numerosos. Ademas de los beneficios econdémicos

de establecer relaciones cercanas con los clientes, también hay

muchos beneficios para el comportamiento del cliente y la gestion de

recursos humanos.

Beneficios economicos: La teoria indica que; a largo plazo, las
empresas de servicios basadas en relaciones generan un retorno
de la inversion global mas alto que las empresas orientadas a las
transacciones. Estos beneficios finales derivan de una variedad
de fuentes, como el aumento de los ingresos de los clientes, la
reduccion del importe de comercializacion y administracion, y la

aptitud de mantener los margenes sin disminuir los precios.

Beneficio del comportamiento de los clientes: la aportacion de
los clientes fieles a una empresa de servicios puede ir mucho mas
alla del impacto financiero directo en la organizacion. El ejemplo
maés claro del comportamiento de los clientes es la publicidad

gratuita de boca en boca.
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e Beneficios para la gestion de recursos humanos: los clientes
fieles pueden colaborar, con su experiencia y conocimiento del
proveedor, a la coproduccion del servicio, ayudando a

proporcionar el servicio.

g. CARACTERISTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

Los fundamentales caracteres del marketing relacional son (Peppers &

Rogers, 1993).

a)

b)

d)

Interactividad: EI consumidor tiene la libertad de iniciar el contacto
tanto como emisor, asi como receptor de comunicaciones, Yy
paralelamente estar como indicador de transacciones.
Direccionalidad de las acciones y su correspondiente
personalizacion: Las empresas estdn en condiciones de ofrecer
informacion o bienes distintos, asi como servicios diferentes a cada
cliente, en concordancia con las necesidades ese consumidor o cliente.
Memoria: Significa que debe existir un registro de las preferencias,
caracteristicas y los datos de cada consumidor.

Perceptividad: Las empresas deben hablar menos y escuchar méas. Y
permitir que sea el cliente que decida si quiere 0 no mantener una
relacion, quien defina el modo de comunicacion, y si quiere seguir
manteniéndola o prefiere terminarla.

Orientacion al cliente: Poner énfasis en una organizacion comercial
centrada en administrar el trato personalizado que por administrar solo
los productos o servicios que compra el cliente. La empresa debe
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centrarse mas en el consumidor, sus necesidades y los procesos que
sigue para satisfacerlas. Poner mas énfasis en la “participacion del
cliente” que en la “participacion del mercado”.

f) Diferenciacion: La empresa debe estar en condiciones de dar un trato
distinto a sus clientes mas importantes y consecuentes. Para ello se
necesita una clasificacion de consumidores o clientes, acompariado de

un plan de atencion a cada tipo de clientes distintos.

INTERACTIVIDAD

LAS ACCIONES ’
CORRESPONDIENTE
PERSONALIZACION

PERCEPTIVIDAD

ORIENTACION AL CLIENTE

DIFERENCIACION

il

Gréfico 05: CARACTERISTICAS DEL MARKETING
RELACIONAL

h. MARKETING RELACIONAL EN LOS SERVICIOS
Un gran nimero de servicios desarrolla una relacion perfecta entre la
organizacion del servicio y el cliente. Se busca desarrollar una fuerte
lealtad creando clientes complacidos. Que compren servicios adicionales

y no puedan cambiar a los competidores. Los clientes satisfechos también
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pueden establecer una comunicacién verbal positiva, que puede atraer

nuevos clientes (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, pag. 398).

Lovelock y Wirtz (citados en Lamb, Hair y McDaniel, 2011) argumentan

que las compafiias de servicios que tienen una vinculo mas formal con sus

clientes tienen la ventaja de conocer como y cuando usan los servicios

ofrecidos, para lo cual brindan ofertas especiales.

La practica del marketing de relaciones tiene tres niveles (Lamb, Hair y

McDaniel, 2011, pp. 399-400).

a)

b)

Nivel 1: La organizacion emplea estimulos para alentar a los clientes a
seguir haciendo negocios con ellos. Este nivel de marketing de
relaciones es el menos factible a largo plazo, por estar basado en el bajo

precio lo cual puede ser facilmente copiada por otras compafiias.

Nivel 2: Este nivel de marketing relacional también usa estimulos de
tasa, pero busca crear vinculos sociales con los clientes. La
organizacion mantiene un contacto con los clientes, estudia sus

necesidades y disefia servicios especificos para satisfacerlos.

Nivel 3: La organizacion utiliza nuevamente los vinculos financieros y
sociales incrementando otras férmulas adicionales. Se ofrecen
servicios de valor agregado que no estdn disponibles en otras

compafiias.
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DIMENSIONES DEL MARKETING RELACIONAL

El marketing relacional comprende las variadas “actividades e iniciativas

desarrolladas y realizadas por una entidad empresarial para sus

consumidores o clientes (0 para un grupo o un segmento de ellos)

incluyendo a sus proveedores, a su personal y accionistas, para lograr su

satisfaccidn o saciar sus necesidades en el tiempo. Ofrecer y dar servicios

y bienes adaptados a sus propias necesidades personales y expectativas,

donde definitivamente esta incluida la creacion o generacién de canales

de comunicacién con caracteristicas estables y que tengan un valor

agregado, para que de ese modo se pueda crear un clima de mayor

confianza, buena aceptacién y mantenimiento de ventajas competitivas,

gue pueda impedir su fuga hacia otros ofertantes o competidores (Reinares

Lara & Ponzoa Casado, 2004, pag. 19).

De dicha conceptualizacion inferimos las siguientes sub variable o

dimensiones del marketing relacional:

a) Acciones hacia el cliente

e Definicion de Cliente:

Un cliente viene a ser el que consume los bienes y servicios que
ofrece la empresa dicho de otra manera es aquel que recibe
productos o servicios. Esto en si viene a ser una transaccion, la
empresa le entrega un bien y en reciprocidad el cliente entrega un
valor monetario. Podemos mencionar a dos tipos de clientes, los
internos (enddgenos) y externos(exdgenos). El cliente enddgeno son
los empleados que reciben productos o servicios desde el interior de

la propia empresa. En cambio, cuando nos estamos refiriendo al
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cliente externo son los que pagan con dinero por recibir un
determinado servicio fuera de la entidad empresarial. Por lo tanto,
estdn consideradas de manera concluyente como los Ultimos
individuos a las que se busca dar satisfaccion con el trabajo continuo
de la organizacion empresarial. (Foster, 2001, pag. 124)

Acciones hacia el Cliente

Estas acciones constan de ciertas herramientas que la empresa tiene
que realizar con sus colaboradores y diferentes acciones que se
deben implantar para dar un valor al cliente externo. Asi mismo las
acciones estratégicas que las empresas deben centrar su atencion en
sus colaboradores, haciendo participes de sus planes y sugerencias,
estableciendo relaciones colaborador-empresa. (Gomez & Vasquez,

2017, pag. 42)

Satisfaccion del Cliente y Tipos de Expectativas del Servicio.

es la respuesta de saciedad del consumidor. Es una reflexién
respecto a una caracteristica del servicio o bien, o un servicio y bien
propiamente dicho, generando un grado de satisfaccion que se

relaciona con el consumo. (Zeithaml & Bitner, 2002, pag. 91)

Satisfacer al consumidor o usuario es una pieza esencial para
obtener la calidad, pues consigue una ventaja competitiva para las
organizaciones, donde la manera de predominar en el lugar de
demandantes y oferentes es orientandose en los requerimientos de

sus consumidores o usuarios. La satisfaccién del consumidor no es
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pasajera o un simple deseo de alguien, por el contrario, tiene una

necesidad objetiva capaz de enfrentar los entornos turbulentos por

los que pasan las empresas en la actualidad. (Larrea, 1991, Pag. 75)

Estados de Satisfaccion del Cliente

Hay cinco estados de satisfaccion de los consumidores: (Larrea,

1991, Pag. 75)

O

Satisfaccion: Las expectativas son alcanzadas, pero no
excedidas, la transaccion se ha realizado de modo perfecto y el
nivel de esfuerzo ha sido el proyectado.

Irritacion: La transaccion concluyé de manera feliz, pero la
conducta del proveedor no fue el adecuado.

Insatisfaccion: Ocurre cuando el trato o acuerdo no tuvo éxito o
el grado de esfuerzo requerido fue mayor al deseado.

Enfado: Es una muestra de disconformidad por parte del cliente
cuando la transaccion no ha tenido éxito, esto significa que el
consumidor no esta totalmente satisfecho con el producto
recibido, a pesar de que la empresa hizo un esfuerzo en satisfacer
al cliente.

Excitacion: El cliente muestra asombro atractivo debido a que
las expectaciones de triunfo eran minimas y por el contrario

colmo sus expectativas.
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e Tipos de Clientes que utilizan los Servicios:

Es importante identificar el prototipo de consumidores o usuarios,

porque ello nos servird para distinguir y generar las tacticas o

disefios mas adecuadas a implantar; porque de otra manera se

requerira cierto ajuste a la propia (Begaz, 2006, pag. 74)

O

Cliente Conservador: Consumidor que esta tentado a decidir la
adquisicién de un bien o servico nuevo.

Cliente Oportunista: Persona gque busca los beneficios.

Cliente Timido: Persona que no tiene suficiente confianza para
tomar una decision.

Cliente Pesimista: Persona con actitud negativa. Para este tipo
de usuario, todo estd mal, solo reflexiona en los fracasos y no
piensa en los aciertos.

Cliente Escéptico: Incrédulo con una buena actitud para
escuchar.

Cliente Insatisfecho: Tiene una actitud de insatisfaccion o
aversion a una experiencia negativa.

Cliente Hablador: Platica en todo momento y sus palabras lo
alientan a continuar charlando incesantemente.

Cliente Obsesivo: Persevera excesivamente en sus esfuerzos por
alcanzar sus ideales.

Cliente Amargo: Siempre estd a la defensiva, su
comportamiento se fundamenta en practicas negativas pasadas.
Cliente Discreto: Muy reservado, que no expresa Sus

preferencias e intenta crear una situacion de seguridad.
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o Cliente Sarcéstico: Individuo satirico o mordaz, que posee una
gran autoestima. Se le considera superior, irreprochable,
aceptado, criticado.

o Cliente Ocasional: Compra eventualmente.

o Cliente Constante: Compra con frecuencia.

b) Servicio de Atencion al Cliente:
o Diferencias entre Servicio y Servicio al Cliente:
El servicio al cliente es fundamentalmente ofrecido por cualquier
tipo de empresa no importando a qué tipo de giro pertenezca, ya que
todas estas deben de interactuar de algin modo con sus
consumidores, ya sea al momento de realizar el requerimiento o la
comercializacion, poniendo atencién y comprendiendo a sus
variados reclamos o aceptando sus recomendaciones. Pero ello no
transforma automaticamente a estas entidades en un negocio que
ofrece servicios, debido a que las auténticas organizaciones de
servicio tienen caracteristicas propias debido a que su mision
fundamental es dar servicio a los consumidores y no a la fabricacion
o0 la comercializacion de productos. (Zeithaml & Bitner, 2002, pag.

18)

e Definicion de Servicio de Atencion al Cliente:
Se conceptualiza como el procedimiento de direccion o atencién al
consumidor, es decir es un grupo de labores y acciones realizadas

por las organizaciones empresariales orientadas al mercado, con el

57



fin de dar satisfaccion a las carencias de los consumidores o usuarios
y conocer sus necesidades futuras, con la finalidad de poder

satisfacerlas en el momento que sea oportuno. (Martinez, 2007).

La atencidn al consumidor es el grupo de disefios y tacticas que una
organizacion empresarial esboza con la finalidad de otorgar
satisfaccion a sus diferentes carencias, teniendo en consideracion
que por la existencia de competitividad sea mejor que sus

competidores. (Serna, H., 2006, pag. 19).

Una definicion de servicio al consumidor seria: “Las diferentes
actividades que relacionan e interconectan a la unidad empresarial
con sus consumidores constituyen fehacientemente el servicio al
cliente” (Paz Couso, 2005, pag. 10)
Aqui indicamos las siguientes acciones:
o Los actos indispensables para que el bien se entregue al cliente
en tiempo oportuno y con un empaque adecuado.
= Existencia de una buena relacion entre el consumidor y la
unidad empresarial.
= Reparacion, ayuda y seguimiento después de la venta.
= Atencion al cliente, informaciones y quejas.
= Admisién de solicitudes de la organizacion empresarial.
o El servicio de atencién al consumidor o usuario es un factor o
elemento fundamental que obligatoriamente debe existir con

anterioridad, mientras se realiza la venta y posterior a su término.
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Es primordial que el vendedor que ofrece un servicio o bien se
comprometa a partir del instante en que comienza a
interrelacionarse con él cliente. “Si el vendedor ofrece un
servicio y una asistencia plena durante sus encuentros con el
cliente, éste estara satisfecho con aquel y deseara que su relacion

dure en el tiempo” (Kiister & Roman, 2006, pag. 141).

La calidad en el servicio al cliente representa satisfacer las
"necesidades"” o "expectativas" del cliente cuando se comunica
con el proveedor. Por lo tanto, se considera que el servicio es el
producto del derecho del cliente a este derecho (Lira, 2009, pag.

11).

e Componentes Basicos para Brindar un Buen Servicio de

Atencion al Cliente:

Los elementos o0 aspectos para un buen servicio al consumidor son:

(Martinez, 2007)

O

Accesibilidad: Los consumidores deben tener la accesibilidad de
contactar con la empresa de manera facil.

Capacidad de respuesta: Otorgar un servicio muy bueno y
eficiente y en tiempo oportuno.

Cortesia: En la prestacion del servicio al cliente el personal debe

actuar con cortesia y amabilidad.
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o Credibilidad: Los empleados de la empresa que estdn en
contacto directo con el publico deben ofrecer una imagen de
credibilidad, de tal forma que no muestren ninguna duda.

o Fiabilidad: Es la capacidad de realizar y dar el servicio
prometido sin errores.

o Seguridad: Dar conocimiento al personal para brindar confianza
y reserva.

o Profesionalidad: Esto significa que la prestacion del servicio lo
debe realizar el personal o los empleados mas calificados.

o Empatia: Dar atencién al consumidor en forma individualizada

y cuidadosa para fidelizarlos.

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Las caracteristicas mas comunes son: (Serna, H., 2006, pag. 19)

o Debe ser Intangible, no puede observarse con los sentidos.

o Debe ser Perecedero, se consume de manera instantanea.

o Debe ser Continuo, porque el empresario produce y provee el
servicio.

o Debe ser Integral, los colaboradores trabajan integramente

o Ofrecimiento u Oferta del Servicio, debe existir un principio que
consiste en que lo que se promete se debe cumplir.

o Caracteristica Foco del Servicio, se debe enfocar a la plena
satisfaccion del consumidor.

Valor agregado, es un valor adicional al producto.

O
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o Fases de la Atencion al Cliente.

Existen gran cantidad de variables bien relacionadas con los

procedimientos de venta que afectan en la calidad de servicio que

son percibidas por los consumidores o clientes. Estas variables dan

valor agregado tanto a la unidad empresarial como los bienes o

servicios, influyendo directamente en su posicionamiento. Estas
variables son: (Llamas, 2004)
o Tangibles: Son aquellas herramientas de caracter material que
influyen en la apreciacion de la imagen en forma global de una
empresa. Tiene dos categorias:
= Ambientacion del Establecimiento: La ambientacion debe
estar en concordancia con el marketing de la empresa,
especificamente con el posicionamiento teniendo mucho
cuidado en la decoracion, el sonido, la luz, etc., para la
satisfaccion de los consumidores o clientes.

= Colocacion y presentacion de los productos. Gestion efectiva
del lugar de venta bajo fundamentos de ganancia y eficacia.

o Intangibles: Las variables intangibles fundamentales son valores
corporativos que incluyen las creencias de la organizacion,
normas, formas de pensar, etc., y son los elementos que mas
influencia tienen sobre el producto, las actividades de venta y el

servicio postventa.
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c) Canales de Relacién:
Las empresas deben aplicar maltiples medios de contacto con los
clientes para ofrecerles sus productos o servicios.
La manera de atender a los consumidores dependerd de todas las
estrategias y disefios que utilice la unidad empresarial para de esa
manera garantizar satisfaccion del cliente. Existen varias maneras de

atender fuera y dentro de la empresa a los clientes o consumidores

Internet
%.
”@ @ Telefénico

Presencial

(Lira, 2009, pags. 13-14)

Usuarios

8 Correo

Grafico 06: MEDIOS DE CONTACTO CON EL CLIENTE
Fuente: Lira Mejia, 2009, pag. 14

Los elementos de servicios de los medios de contacto para garantizar
un servicio de calidad son:

e Debe haber un Contacto denominado Cara a Cara: La
persona que brindara atencién al consumidor, siempre debe
sonreir poniendo mucha atencion en el pedido.

e Existencia de Relacién con el Cliente: Debe existir una
auténtica y verdadera relacion entre empresa y cliente para

establecer lazos duraderos.
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e Mantener Correspondencia: Es definitivamente fundamental
mantener comunicado al consumidor o cliente, con la finalidad
de responder todas sus requerimientos y necesidades.

e Respecto a los Reclamos y Cumplidos: Lo prometido debe ser
cumplido con la finalidad de adquirir confianza en la empresa por
parte del cliente. Para que no ocurra lo contario.

e Instalaciones: Se debe de acondicionar lo mejor posible el lugar
para generar buenas sensaciones para ello las instalaciones deben

estar agradables, limpios, y ordenados.

d) Estrategias Competitivas

Deben permitir asegurar a cualquier compafiia una ventaja competitiva

sostenible, rentable y duradera, frente a sus competidores.

La estrategia o disefio de cardcter competitivo es crear acciones de

defensa y acciones ofensivas para afrontar exitosamente a las 5 fuerzas

competitivas y de ese modo tener un mayor beneficio que supere a los

costos de la empresa. (Porter, 1982, pag. 55)

Las tres estrategias genéricas para enfrentarse a las cinco fuerzas

competitivas son:

e Liderazgo en Costos
Esta estrategia o disefio estriba en tener un costo general que sea
inferior al de los otros ofertantes o competidores. Entonces teniendo
un costo final minimo con respecto a los competidores, lo cual
permitira lograr una cantidad alta de comercializaciones y un
desarrollo e incremento del mercado que se debe manejar en forma

rentable. (Hall, 1980).
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Las unidades empresariales que contindan una estrategia o disefio
de liderazgo en costos, esencialmente centralizaran su atencién en
factores endogenos de la organizacion empresarial empresa. Los
productores de bienes y servicios que trabajan con costos bajos
venden un servicio o bien sin ningan tipo de ornamentos y ponen un
paréntesis de manera significativa en el nivel de madurez de todas

las fuentes (Porter, 1990).

Estrategia de Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion busca conseguir que el mercado
donde se compran y ofertan bienes y servicios admita un bien que
es mejor al de la competencia 0 posea mayor compra cuando existe
una igualdad en el precio.

En una estrategia de diferenciacion, una unidad empresarial tiene
como objetivo ser a toda costa la Unica en su sector, como ejemplo
pondriamos el sector industrial . La diferenciacion podria tener un
basamento en el propio bien, el modelo de entrega por el que

traspasa o comercializa. (Porter, 1990)

Estrategia de Enfoque

La estrategia de enfoque tiene una exigencia para que la empresa
obligatoriamente centralice su lugar de accion en un determinado
conjunto de caracter especial o especifico de adquirientes o
compradores en un determinado mercado que tiene ubicacion

geogréfica particular. Esto requiere un buen entendimiento de los
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clientes con el crecimiento y desarrollo de la oferta y que esta

dirigida a cubrir sus diferentes necesidades. (Frambach, 2003)

El responsable del enfoque previamente elige un conjunto o parte
determinada de la manufactura y correlaciona su tactica a
aprovecharlos de manera preferente con supresion de lo demas. Al
materializar y perfeccionar su disefio o tactica para los segmentos
elegidos como metas, el encargado del enfoque indaga una
determinada ventaja competitiva en sus diferentes segmentos,
aungue no tenga una ventaja competitiva de manera global o

general. (Porter, 1990)

2.2.2. CALIDAD
A. DEFINICION
Este término tiene una infinidad de definiciones asi se dice que calidad es
transformar las carencias futuras de los consumidores en aspecto o factores
que sean medibles; solo de esta manera un producto puede ser esquematizado
y fabricado para dar una buena satisfaccion y definitivamente a un precio que
el consumidor estara en condiciones de pagar y finalmente pagara. (Deming,

1989).

Muchos tienen la idea equivocada de que calidad es lo que se pone en el

interior de un servicio, sino lo que significa calidad en forma acertada y

correcta, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta en condiciones y
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dispuesto a pagar, porque considera que es un producto de calidad. (Drucker,

1990, p. 41).

Cuando se trata sobre calidad no solamente esta referido a los bienes o
servicios concluidos o terminados, sino también se refiere a la calidad de los
procedimientos es decir la calidad se debe observar y tener en cuenta en todas
las etapas de produccién sumado al disefio del producto, procedimiento
productivo, produccién en general, incluyendo el modo de vender el

producto. (Imai, 1998, p. 10).

La calidad cubre todas las cualidades que un producto o servicio debe ser Util
para quienes lo utilizan. Un producto o servicio es de alta calidad cuando sus
caracteristicas materiales e inmateriales satisfacen las necesidades de los

usuarios (Cantu Delgado, 2006, pag. 5).
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Graéfico 07: MODELO CALIDAD
Fuente: Gronroos (1984, pag. 40)

La calidad es una condicion previsible de uniformidad y confiabilidad, costos
bajos y capacidad de respuesta al mercado. La calidad es el abarcamiento

total de la necesidad del consumidor. Si bien las necesidades y los deseos del
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consumidor cambian constantemente, los requisitos para definir la calidad

del consumidor deben redefinirse constantemente. (Giugni, 2009).

. PRINCIPIOS DE LA CALIDAD

Establece que la calidad cuenta con 13 principios (Viveros, 2002)

a.

b.

C.

Realizar y hacer bien todas las cosas desde el primer momento.

Un principio fundamental es satisfacer las carencias del consumidor.
Otro principio es encontrar soluciones y no estar tratando de justificar
errores que se cometen.

Se debe ser en toda ocasion optimista de forma extrema y a ultranza.
Obligatoriamente se debe tener un buen trato con las demas personas.
Siempre y en todo momento se debe ser correcto en el cumplimiento de
las diferentes tareas asignadas.

La puntualidad debe primar.

Ayudar con mucha amabilidad con sus camaradas de equipo de trabajo.
Siempre se debe reconocer los errores y luego corregirlos para bien.

Ser y tratar de ser una persona humilde dispuesto a aprender y volcar sus
conocimientos a otros.

Ser en todo momento ordenado y de la misma manera organizado con
las diferentes herramientas y equipos que sirven para el trabajo.

Se debe ser responsable en toda circunstancia generando confianza en

los demas.

m. Se debe simplificar lo dificil, facilitando procesos.

Juran y sus principios indican lo siguiente: (Juran, 1990, pag. 20)

a.

Se debe crear conciencia de la carencia para la mejora.
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Plantear metas para la mejora.

Debe haber una organizacion para lograr los objetivos.

Realizan diferentes proyectos para dar solucién a los problemas.
Informar continuamente sobre el desarrollo y progreso.

Dar reconocimientos por los méritos conseguidos.

Comunicar a las diferentes instancias de la empresa los resultados.
Siempre tener registro de los diferentes resultados.

Mantener el impulso para mejora anual de los sistemas y procedimientos

regulares de la compaifiia.

La llamada “Trilogia de Juran”, que son tres:

a.

Organizar un equipo de individuos para cada idea para llevar el proyecto
a buen puerto.

Proporcionar los recursos, para que los equipos: Estimen o calculen las
causas.

Fomentar el establecimiento de los controles para mantener y cuidar los

beneficios.

C. REQUISITOS PARA LOGRAR LA CALIDAD

La calidad, toma en cuenta los siguientes requisitos para lograrla: (Anda,

1995, pag. 25)

a.

b.

La constancia es el requisito principal para mejorar el servicio y el bien.
La nueva era econdmica, obliga a ser mas competitivos.
El bien o servicio desde un comienzo debe realizarse con bastante

calidad.
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d. El precio de los bienes y servicios deben estar interrelacionados con la
calidad.

e. Se debe mejorar continuamente la calidad de los bienes y servicios,
disminuyendo los costos.

f. Hay que crear métodos actualizados para una continua capacitacion y
entrenamiento.

g. Procurar administrar con liderazgo, a fin de coadyuvar al personal a
mejorar en todos los aspectos en lo referente a su desempefio laboral.

h. Crear un ambiente adecuado para generar la seguridad en el trabajo
personal.°

i. Se debe propiciar la eliminacion de las barreras interdepartamentales.

J. A los trabajadores se les debe dar tareas para mejorar la calidad y la
produccioén y productividad.

k. El personal debe sentirse identificado de la labor que realiza.

I.  Impulsar la educacion de los trabajadores.

m. Realizar acciones indispensables para conducir a la empresa hacia un

objetivo de calidad.

D. DIFERENTES PERSPECTIVAS DE LOS CLIENTES SOBRE LA
CALIDAD
Es importante comprender las diversas orientaciones y perspectivas con
referencia a la calidad con la finalidad de apreciar el papel que juega en las

diferentes y variadas partes de una empresa. (Evans James, 2008, pagina 12).
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Cada cliente percibe la calidad de diferentes maneras y de acuerdo con sus

necesidades, para ser mas claros, algunas perspectivas se presentan a

continuacion (Evans James et al., 2008, pags. 12-15):

o

Perspectiva basada en el juicio: Calidad, a menudo usada por los clientes,
es considerado sinénimo de buena excelencia.

Perspectiva basada en el producto: Esta perspectiva implica qué niveles
de caracteristicas de bienes o servicios equivalen a una calidad superior.
Perspectiva basada en el punto de vista del usuario: Esto esta referido
en los deseos del consumidor cliente.

Perspectiva basada en el valor: La calidad se basa en el valor; o sea, la
relacion de utilidad o satisfaccion con el precio. Desde este punto de vista,
un producto de calidad es un producto tan util como los productos con los
que compite y se vende a un precio mas bajo u ofrece mayor utilidad o
mayor satisfaccion a un precio comparable. Por lo tanto, puede comprar un
producto genérico y no una marca si el rendimiento es tan bueno como la
marca a un precio mas bajo.

Perspectiva basada en la fabricacion: La calidad se fundamenta en la
fabricacion y delimita la calidad como la consecuencia obtenida de las
practicas de fabricacién con el cumplimiento de las especificas. Las
especificaciones son metas y tolerancias que establecen los creadores de
bienes y servicios. Las metas son los valores subjetivos para la fabricacion;
Las tolerancias se precisan debido a que los disefiadores saben reconocer
que no es posible conseguir las metas en cualquier etapa del procedimiento

de produccion.

70



Grafico 08: PERSPECTIVAS DE CALIDAD DE SERVICIO
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E. MEDIDA DE LA CALIDAD

Las organizaciones deben garantizar plenamente las satisfacciones de los
consumidores exdgenos y enddgenos. Construyendo diferentes técnicas para
medir la calidad requisitos que pueden ser posibles de ser conocidos, pueden
ser medibles, pueden ser evaluables y definitivamente contables, clasificados
en 2 modelos. (Puig & Fresco, 2004, pags. 53-59).

a. Cuantitativas: Retrasos, visitas, plazos, y grado de conformidad con lo

ofrecido. tiempos de espera, nimero de Ilamadas telefonicas.

b. Cualitativas: relacionado a la calidad de vida, sumado a la confianza, y

la seguridad, la higiene de los bienes.

. INDICADORES DE CALIDAD

a. Objetivos: Puesto por la empresa de conformidad a la administracion de

calidad.
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b. Subjetivos: Referida a la calidad vista por el consumidor, como:
evaluacion de mercado y de consumidores, quejas y reclamaciones.
Al tratar con reclamos, es fundamental considerar con un sistema de
garantia de calidad en el que debemos adoptar una actitud positiva y
respetuosa y considerarla una excelente oportunidad de mejora continua.

(Puig, 2004, pag. 59)

G. SERVICIOS
Son actos que una parte en este caso la empresa ofrece a la otra parte
conformada por los consumidores es intangible, su produccion puede o no

estar relacionada con un producto fisico. (Kotler & Keller, 2012, pag. 356)

Los servicios como "actos, procesos y desempefio proporcionados o
coproducidos por una entidad o persona para otra entidad o persona”
(Zeithaml & Gremler, 2009, pag. 4).

Un servicio es el producto que resulta de la aplicacion del esfuerzo humano
a individuos, los servicios incluyen esfuerzos que no se puede tener en forma

fisica. (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, pag. 389).

El servicio son actividades, que se ofrecen para su transaccién o venta, que

se suministran o se dan en relacion y correspondencia a las ventas realizadas

(Fisher & Navarro, 1994, p. 175).
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a. Caracteristicas Distintivas de los Servicios

Las siguientes caracteristicas influyen en el disefio de los programas de

marketing (Kotler & Keller, 2012, pag. 358).

a) Intangibilidad: lo ofrecido no se puede ver, probar, sentir, escuchar ni
oler durante la compra. Por lo tanto, es mas dificil proporcionarlos a
diferencia de los fisicos.

b) Inseparabilidad: al contrario de los bienes fisicos que se fabrican,
inventarian, distribuyen y para luego ser consumido, los servicios casi
siempre se producen y consumen de manera simultaneamente.

¢) Variabilidad: depende de como, cuando, donde y para quién se brinda
el servicio, la calidad de la misma es muy variable.

d) Caducidad: los servicios no pueden ser almacenados. Por lo tanto, su
vencimiento puede ser problematico en caso de fluctuaciones en la
demanda.

Estas caracteristicas de los servicios implican cuatro consecuencias

importantes en el estudio de la calidad del servicio: (Parasuraman,

Zeithaml & Berry, 1985, pég. 41),

a) Se ha demostrado plenamente que la calidad de los bienes intangibles
como son los servicios es mas dificil de calificar y evaluar con respecto
a los bienes.

b) La naturaleza de los servicios conlleva a una mayor variacion de su
calidad con respecto a la mayoria de bienes.

c) La valoracion de la calidad del servicio por parte del consumidor lo
calcula mediante una comparacion efectiva entre expectativas y

resultados.
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d) Las calificaciones de la calidad estan referidos a los resultados como a

los procesos de prestacion de los servicios.

H. CALIDAD DE SERVICIO
Es la conformidad respecto a las solicitudes de cada cliente, las diferentes
necesidades que tienen y para las que fuimos contratados. La calidad se logra
a través del proceso de compra, operacion y evaluacion de los servicios

prestados.

La calidad de servicio percibida depende de la comparacion del servicio

esperado con el servicio percibido (Gronroos, 1994, pag. 25)

Por naturaleza, la calidad de servicio es un concepto subjetivo, "La calidad
es lo que el consumidor dice que es, y la calidad de un producto o servicio en
individual es lo que el cliente o usuario distingue que es" (LLorens Montes

& Fuentes, 2006, pag. 201).

I. DIMENSIONES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
Se ha identificado cinco dimensiones especificas de calidad de servicio
aplicadas a diferentes situaciones de servicio (Zeithaml & Gremler, 2009,

pag. 111).

a. Elementos Tangibles (representa el servicio fisicamente): Se considera
a las instalaciones fisicas de la empresa, equipo, personal y materiales de

comunicacion.
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Fiabilidad (cumplir las promesas): Es el factor mas determinante en la
apreciacion de la calidad del servicio. Evidencia que la organizacion
cumple con sus ofrecimientos de entrega, servicio, resolucion de
problemas y precios.

Seguridad (inspirar credibilidad y confianza): Se define como el
conocimiento, la cortesia de los empleados; y la capacidad de la empresa
y sus empleados para inspirar credibilidad y confianza a los clientes.
Capacidad de Respuesta (estar dispuesto a ayudar): Es la intencion de
apoyar a los consumidores y brindar un servicio con rapidez en el manejo
de consultas de clientes, reclamos e inconvenientes posiblemente
suscitados.

Empatia (tratar a los clientes como individuos): Es la atencion
individualizada y meticulosa que la organizacion ofrece a sus clientes.
Debe trasmitir un servicio personalizado o adaptado al gusto del cliente,

haciéndolos sentir Gnicos, especiales y que entienden sus necesidades.
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Gréfico 09: DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (2004, pag. 16)
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J. DEFICIENCIAS EN LA CALIDAD DE SERVICIO
Se definen mediante GAPS como una serie de discrepancias o deficiencias
existentes respecto a las percepciones de la calidad de servicio de los
ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a los
consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan a la
imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como
de alta calidad. (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Zeithaml y

Parasuraman, 2004).
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Grafico 10: MODELO SERVQUAL

Fuente: Zeithaml & Parasuraman (2004, pag. 16).

76



a. Deficiencia 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos.
Si los directivos de la organizacion no comprenden las necesidades y
expectativas de los clientes, no conocen lo que éstos valoran de un
servicio, dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones que incidan
eficazmente en la satisfaccion de necesidades y expectativas. Mas bien al
contrario. Con una idea equivocada, los directivos iniciaran actuaciones
poco eficaces que pueden provocar una reduccion de la calidad misma.

b. Deficiencia 2: Diferencia entre lo que perciben los directivos y las reglas
de calidad.
Otro factor o aspecto que siempre debe estar presente, con la finalidad de
alcanzar una alta y buena calidad, es la conversion de esas expectativas
debidamente conocidas y ademas comprendidas, a especificaciones o
normas de calidad del servicio.

c. Deficiencia 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y la prestacion del servicio.
No basta con conocer las expectativas y establecer especificaciones y
estandares. La calidad del servicio no sera posible si las normas y
procedimientos no se cumplen. Este incumplimiento puede ser debido a
diversas causas, como empleados no capacitados adecuadamente, falta de
recursos o procesos internos mal disefiados.

d. Deficiencia 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la

comunicacioén externa.
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Para el modelo SERVQUAL de calidad de servicio, uno de los factores
clave en la formacion de expectativas sobre el servicio, por parte del
cliente, es la comunicacion externa de la organizacién proveedora.
Las promesas que ésta hace y la publicidad que realiza afectaran a las
expectativas. De este modo, si no van acompariadas de una calidad en la
prestacion consistente con los mensajes, puede surgir una discrepancia
expectativa — percepcion. Esta discrepancia puede reducirse mediante la
coordinacion de las caracteristicas de la prestacion, con la comunicacion
externa que la organizacion hace.

e. Deficiencia 5: Diferencia entre las expectativas que tiene el cliente sobre
la calidad del servicio y las percepciones o conceptualizacion que tiene

sobre el servicio.

K. CAUSAS DE LAS DEFICIENCIAS EN EL SERVICIO

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), menciona las causas de las

deficiencias que podrian ocurrir en el interior de la empresa son:

a. Deficiencia 1: La o coincidencia de las diferentes expectativas que
esperan los consumidores con las percepciones que tienen los gerentes.
A no existir dicha coincidencia entonces la empresa debe realizar trabajos,
invirtiendo dinero y en capital humano para la mejora de su servicio.
Nunca debemos suponer nada con respecto a las carencias o expectativas
de los consumidores, sino que previamente debe confirmarse utilizando
estudios que nos orienten a este fin. Causas posibles de esta deficiencia

serian:
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a) Inexistencia de una cultura orientada a la investigacion de
marketing. Las entidades empresariales no hacen los esfuerzos que
se requiere para comprender y dar soluciones a las diferentes
necesidades, carencias y expectativas que tienen los consumidores.

b) Inadecuada comunicacion vertical ascendente. El flujo de
comunicacion debe ser desarrollado de diferentes maneras y
paralelamente: utilizando canales que sean formales (como los
informes de diferentes problemas) y utilizando a la vez canales

informales (didlogos entre los empleados de contacto y gestion).

b. Deficiencia 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las

especificaciones 0 normas de calidad.

Se debe al problema que tienen los gerentes en convertir las diferentes
expectativas de los consumidores en estandares de eficiencia y eficacia
del servicio, hasta arribar a reglas de calidad erradas.

Los factores relacionados a lo mencionado son:

a) Deficiencias en el compromiso con la calidad del servicio. Las
unidades empresariales deben adecuar su calidad del servicio a los
requerimientos del cliente y no solo trabajar unilateralmente solo
desde la optica de la organizacion empresarial. Desde el punto de
vista interno, la calidad de servicio implica, eficacia, productividad y
eficiencia. Pero, un compromiso verdadero con la calidad del
servicio, representa centralizarse en lo que anhelan los consumidores

lo que influira por encima del rendimiento de la unidad empresarial.

79



C.

b)

d)

Percepcién de la no viabilidad. En muchas oportunidades la
administracion de la unidad empresarial alcanza a tener una
percepcidn no viable que en la practica no es. Por ello el conocimiento
de no viabilidad implica que debe existir una actitud mental que
podria relacionarse o no estar relacionado con las diferentes
limitaciones de caréacter real de la empresa. En forma global, tienen
una visién pequefa y cerrada de los gerentes que les falta motivacién
y mucha creatividad para lograr satisfacer a los consumidores
excusandose en la falta de capital y otros recursos.

Errores en el establecimiento de estandares para la ejecucién de
tareas. En estos casos de caracter particular, lo normal para servicios
con mayor nivel de relacién con el consumidor, no se establecen
consuetudinariamente reglas o son poco claras y de caracter general
que no logran ser estimadas o calculadas.

Ausencia de objetivos. Los objetivos de calidad del servicio deben
tener como base satisfacer las carencias y las diferentes expectativas
de los consumidores en vez de las reglas endégenas de la unidad

empresarial.

Deficiencia 3: Discrepancia entre las variadas especificaciones de la
calidad del servicio y la perspectiva de prestacion del servicio.

Se provoca por la alta interactividad entre el cliente y el proveedor del
servicio. Debido a la calidad inferior percibida por parte de los clientes

respecto a lo ofrecido. Existen siete factores causales:
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a)

b)

d)

Ambigledad en las funciones. Cuando el personal no tiene claro sus
funciones y, por lo tanto, estan confundidos acerca de lo que los
administradores o gerentes esperan del trabajo de ellos. Para afrontar
esta problematica, la gerencia debe dar reglas de trabajo claras y
otorgar informacion completa para el cumplimiento en forma
adecuada de sus respectivas funciones garantizando ademas que el
personal se conciba calificados e instruidos capacitados en su labor.
Conflicto de objetivos. Se da cuando el personal debe cumplir
maultiples metas a la vez, por ejemplo, metas de comercializaciones y
objetivos de calidad de servicio lo cual crean dudas entre cumplir las
expectativas de la unidad empresarial o dar una mejor atencién a los
consumidores. Para evitar esto, se deben definir los roles y normas
segun las expectativas de los clientes, o incluso involucrar a los
empleados en esta tarea, porque son ellos quienes conocen mejor su
trabajo.

Desajuste entre los empleados y sus funciones. Los empleados que
tiene contacto con el cliente deben estar completamente capacitados
y calificados para realizar sus tareas, o que en algunos casos no
ocurre por causa de un proceso de seleccion rapida y de bajos salarios.
Los gerentes deben proporcionar los recursos necesarios para el
proceso de seleccion, contratacion y remuneracion.
Incompatibilidad entre tecnologia y las funciones. Las empresas
que sobresalen en calidad de servicio seleccionan y desarrollan

cuidadosamente a sus empleados, ademéas eligen la tecnologia
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adecuada y se centran en que exista la necesaria coherencia entre los
empleados, tecnologia y funciones.

e) Sistemas inadecuados de supervision y control. Se deben
implementar sistemas adecuados de monitoreo y control para medir
la calidad del servicio, en lugar de sistemas de control de produccion
(por ejemplo, nimero de servicios por hora, niUmero de ventas por
semana).

f) Ausencia de control percibida por los empleados. El trabajo del
personal cuando tienen cierta flexibilidad ante situaciones
consideradas adversas que les permite incrementar su percepcion de
control. Cuando el personal esta sujeto a recargados procesos y no
tienen flexibilidad de actuacién repercutiendo directamente en la
calidad del servicio, por lo que se debe acrecentar la percepcion de
vigilancia con un determinado poder y un adecuado mando,
permitiendo que los colaboradores tomen decisiones importantes
sobre el servicio al cliente.

g) Ausencia de sentido de trabajo en equipo. La empresa debe
desplegar la labor en equipo y guiar a los consumidores o usuarios

para que ayuden participando en el grupo.

d. Deficiencia 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa.
Se evidencia cuando la prestacion real de servicios no cumple con lo
ofrecido. El cliente se siente engafiado.

Las causas son:
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a) Deficiencias en la comunicacién horizontal. La coherencia y
comunicabilidad entre la oficina de marketing y el departamento de
personal debe en todo momento y circunstancia ser de tipo horizontal.
Los mensajes publicitarios falsos ponen en riesgo la percepcién del
atributo del servicio.

b) Tendencia a prometer en exceso en las comunicaciones externas.
Cuando la empresa quiere incrementar el namero de clientes
ampliando su cuota de mercado con exceso de promesas. Las
comunicaciones de calidad de servicio, para ser convenientes y
eficientes, corresponden:

c) Centrarse en los criterios y caracteristicas de calidad méas importantes
para los clientes.

d) Reflejar exactamente lo que los clientes reciben en el momento de la
entrega del servicio.

e) Ayudar a los clientes a entender su papel en la prestacion de servicios.
Las empresas necesitan saber cuéles son las dimensiones de la calidad del
servicio que son mas valoradas por sus clientes e incorporarlas en su
publicidad, solo cuando se pueda garantizar la entrega real del servicio

prestado.

2.2.3. LUCARBAL RENT ACARE.I.R.L.

A. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

LUCARBAL RENT A CAR, es una empresa peruana con 8 afos de

experiencia en alquiler de vehiculos y maquinaria, equipadas especialmente
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para cubrir las necesidades especificas para la industria minera, seguridad

y custodio, construccidn, hidroeléctrica, turistico y ejecutivos.

La principal caracteristica de la empresa es brindar soluciones integrales
para el traslado de personal, buscando siempre estar presente donde los
clientes lo necesiten proporcionandoles vehiculos 100% operativos, acorde
a cada necesidad y a precios muy competitivos, brindado una atencion las

24 horas del dia y los 7 dias de la semana.

En LUCARBAL estan comprometidos con aplicar principios de mejora
continua, por medio de una constante planificacion, un control adecuado,
minimizando el impacto negativo que pudieran generarse de nuestras

actividades al medio ambiente.

. ACTIVIDAD DE LA EMPRESA

LUCARBAL RENT A CAR es una empresa cuyo giro de negocio es el
alquiler de vehiculos y maquinarias, asi como el traslado de personal para
el sector de mineria, construccién, telecomunicaciones, hidroeléctricas y
entidades del estado, garantizando a los clientes un servicio personalizado

y oportuno con calidad, seriedad y confianza.

. VISION Y MISION DE LA EMPRESA
a. MISION

Somos una empresa que brinda servicio de alquiler de vehiculos,
maquinarias y trasporte de personal seguro y de excelencia, basado en

un sistema de gestion y control de una flota de vanguardia, que
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contribuye con el desarrollo sostenible mediante una gestion responsable
enfocada en la proteccion del medio ambiente, la seguridad de las

personas y el cuidado y bienestar de sus trabajadores.
b. VISION

Ser reconocida como la empresa lider en transporte de personal en la

regién del centro y a nivel nacional.

D. OBJETIVOS DE LA EMPRESA

a. GENERAL
Prestar excelentes servicios de alquiler de vehiculos y traslado de personal
con calidad en la atencidn, que satisfagan plenamente las necesidades de
nuestros clientes, generando confianza y garantizando la seguridad,
rapidez y cobertura a nivel regional y nacional, que permitan mantener

satisfechos a los mismos.

b. ESPECIFICOS
a) Aumentar la prestacion de servicios en las diferentes modalidades:
alquiler de vehiculos, maquinarias y trasporte de personal, con el fin de
buscar mayor rentabilidad.
b) Dar satisfaccion a las diferentes carencias con el objetivo de mantener
e incrementar la clientela.
c) Se debe garantizar el cumplimiento de los petitorios de los servicios

prestados al consumidor.
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d) Cumplimiento de los diferentes requisitos exigidos por ley para la
prestacion de los servicios, bajando el numero de accidentes.

e) Cuidar al personal calificado ubicados en cada una de las areas u
oficinas de la unidad empresarial.

f) Mejorar de forma continua los procedimientos para el crecimiento de
la empresa.

g) Actualizacion constante de los precios de los servicios que ofrece la
organizacion empresarial.

h) Cumplimiento de las leyes, y normas emanadas por las autoridades
pertinentes.

i) Capacitacion continua del personal de la entidad empresarial con el fin
de prestar un mejor servicio a los consumidores o clientes.

j) Mantener actualizados los diferentes procesos y medios informaéticos.

k) Atencion telefonica al cliente, con respuestas respetuosas y precisas a

lo largo del servicio.

E. VALORES DE LA EMPRESA
En la empresa LUCARBAL RENT A CAR E.L.R.L., apostamos por los

siguientes valores:

a. DISPONIBILIDAD

Estar dispuestos en cada momento servir a los clientes, proveedores y

camaradas de trabajo.
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. CONFIABILIDAD

Es la seguridad en todos los aspectos que brinda la empresa a sus clientes
con un servicio de calidad.

. RESPONSABILIDAD

Cumplimiento en forma puntual, de las tareas y obligaciones que se nos
asignan siendo responsables de nuestras acciones y asumiendo
responsablemente las consecuencias de estas acciones.

. HONESTIDAD Y HONRADEZ

Actuacion sincera hacia nuestros camaradas, clientes y proveedores.
Laborando con eficiencia y eficacia cuidando principalmente los
recursos de la unidad empresarial.

. COMPROMISO

Existe un compromiso serio y responsable para con nuestros clientes
para lograr los objetivos y metas empresariales contribuyendo
eficazmente con nuestro trabajo en la toma positiva de decisiones.

. COMPARNERISMO

Somos un equipo de caracter colaborativo que busca laborar en armonia.
. EQUIDAD

Tratamos en forma igualitaria al personal respetando sus jerarquias
teniendo en cuenta y respetando que exista una relacion justa.

. CALIDAD HUMANA

Se respeta y reconoce los valores éticos de los camaradas, la dignidad,
respetamos las variadas diferencias de credo, género, nivel econémico y

social del personal.
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i. ETICA

Cumplimiento de valores.

F. ORGANIZACION DE LA EMPRESA

GERENTE GENERAL

ASESORIA LEGAL [ -~ -1

GERENCIA DE
ADMINISTRACION Y FINANZAS

| |

CONTADOR ADMINISTRADOR RECURSOS 3
GENERAL GENERAL DE PROYECTOS HUMANOS ce
ASISTENTE |
CONTABLE ADMINISTRADORES ADMINISTRADORES
DE PROYECTOS DE PROYECTOS
PERMANENTES ESPORADICOS
G. ANALISIS FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Dirigentes proactivos con vision de | e Estabilidad politica en el pais.

futuro 'y comprometidos con la| o competencia débil a nivel regional

continuidad de la empresa. )
P e Mercado mal atendido

Liguidez suficiente para cubrir los . . .
* P e Amplia necesidad de vehiculos en

astos de la empresa.
g P empresas de todos los sectores

e Conocimiento del mercado N
o Fuerte poder adquisitivo del segmento
e Diversificacion de servicios. meta.

¢ Flota de vehiculos propios

e Amplia cartera de proveedores
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Posibilidades de acceder a créditos

Personal administrativo calificado,

motivado y comprometido con la

empresa.
Buen ambiente laboral.

Procesos técnicos y administrativos de

calidad
Servicio de alto nivel y calidad

Competitividad en precios y en plazos

de entrega

Cuenta con equipos modernos para area

administrativa y operativa.
Innovacién tecnoldgica.

Atencidn al cliente ininterrumpida.

Diversidad de proveedores para el
abastecimiento de repuestos e insumos,

que se diferencian por su buena calidad.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Alto indice de rotacion de personal

operativo

Bajo posicionamiento de la marca en la

mente de los clientes.

Ausencia de documentos de gestion que

establezcan las funciones de los
trabajadores
Falta de motivacion del personal

operativo.

Inadecuado proceso de seleccién de

personal.
Falta de capacitacion al personal.

Poca fidelidad de los clientes hacia al

servicio.

Ingreso de nuevos competidores.

Factores climatologicos  (huaycos,
lluvias, etc.)
Factores sociales (huelgas, paros,

protestas, etc.)

Legislacion muy severa para el sector

trasporte.
Competencia agresiva a nivel nacional

Aumento de precio de repuestos y

combustible

Competencia desleal.
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H. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING INTERNO

Y EXTERNO ACTUAL

FACTOR INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTOR EXTERNO

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAFO
Incrementar el volumen de
ventas ofreciendo diversidad
de productos (alquiler de
vehiculos en maquina seca,
vehiculo con conductor y
transporte a todo costo) con
valor agregado, aprovechando
la innovacion tecnoldgica, a
fin de mejorar la calidad y
rentabilidad del servicio que
satisfaga la demanda creciente
de servicios de calidad a

precios competitivos.

ESTRATEGIA DO
Posicionar la marca desarrollando
eficientes programas de marketing
e implementando una adecuada
fuerza de ventas, mediante el uso
de la tecnologia de informacion
para obtener ventajas competitivas
modernas, innovadoras y
sostenibles en el tiempo, para
mejorar los tiempos de entrega de

los vehiculos.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA
Investigar el grado de
satisfaccion de los clientes
con fin de fortalecer e
incrementar el nivel de
fidelidad y preferencia hacia
nuestros servicios,
desarrollando programas de

accion efectivos y coherentes.

ESTRATEGIA DA
Implementar un mejor sistema de
gestion del talento humano y
mejora de procesos, estableciendo
una adecuada planeacion
estratégica, programas de
capacitacion 'y desarrollo de
personal, para enfrentar con éxito
el ingreso de nuevos competidores

al mercado.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

231

2.3.2

2.3.3

234

2.35

CALIDAD

Es el grado o nivel de excelencia que la organizacion empresarial ha conseguido
lograr para satisfacer a sus consumidores. De la misma manera representa, la

medida en que se alcanza dicha calidad.

CALIDAD DE SERVICIO

La calidad de servicio consiste en cumplir con los diferentes peticiones y

requerimientos que necesita o desea el cliente minimizando los errores.

CANALES RELACIONALES

Herramientas, estrategias y disefios usadas por la organizacion empresarial para

garantizar en forma responsable la satisfaccion del consumidor o cliente.

CONDICIONES DE SEGURIDAD

Son situaciones de exigencia para la seguridad empresarial en su conjunto. Asi
tenemos por ejemplo cuando observamos las condiciones de una empresa
relacionado al transporte, ésta por su puesto debe cumplir las exigencias de
técnicas que deben minuciosamente cumplir los que se dedican a la actividad de
transporte con el objetivo de bajar la incertidumbre de accidentes durante la

prestacion del servicio.

ELEMENTOS TANGIBLES

Es considerada la apariencia fisica de las instalaciones, como equipos,

empleados y dispositivos de comunicacion.
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2.3.6

2.3.7

2.3.8

2.3.9

2.3.10

2.3.11

EMPATIA

Capacidad de captar inmediatamente los deseos de los demas mediante un

procedimiento de verificacidn y atencidn en forma personal al cliente.

ESTRATEGIA

Conjunto de las normas que tiene la finalidad de asegurar una decision correcta

en cada instante.

ESTRATEGIA COMPETITIVA

Es un conjunto de propiedades y caracteristicas propias de una organizacién
empresarial que tiene relacion con sus productos cuyo fin es que tengan

aceptacion en el mercado competitivo.

FIABILIDAD
Es cuando el cliente considera que el producto es adecuado o confiable.

Por ejemplo, en el sector transporte es cada dia mas importante la fiabilidad.

FRECUENCIAS

Se considera el numero de viajes que se realiza en un tiempo determinado, con

horarios pre establecidos.

INDECOPI

Instituto Nacional para la Defensa de la Competenciay la Propiedad Intelectual.
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2.3.12

2.3.13

2.3.14

2.3.15

2.3.16

ITINERARIO

Es una ruta conocida de transporte terrestre a nivel geogréafico.

MARKETING

Ciencia o técnica que estudia el mercado con referencia al intercambio de

bienes, también trata lo relacionado a clientes, socios, procesos de entrega, etc.

MARKETING INTERNO

Es el conjunto de técnicas que se usan para vender la marca de la compafiia a
sus propios trabajadores de forma que esto influya en una mejora de su

motivacion y productividad.

MARKETING RELACIONAL

Es el conjunto de trabajos que se realizan para originar relaciones satisfactorias
y a largo plazo con los mercados considerados clave, con el objetivo de lograr y
mantener procedimientos de intercambio con ellos, ademas de fidelizar su

preferencia hacia la unidad empresarial.

SEGURIDAD

Incluye la preparacién de los empleados en su desempefio y su capacidad para
generar confianza, por ejemplo, resolviendo adecuadamente las situaciones

adversas.

93



2.3.17

2.3.18

2.3.19

SERVICIO AL CLIENTE

Proporcionar al cliente, un servicio amable, un ambiente agradable, una atencion

personalizada e inmediata.

TRANSPORTISTA

Persona natural o juridica que proporciona transporte terrestre de personasy / o
mercancias, segun corresponda, a cambio del pago de una retribucion por dicho

servicio.

USUARIO

Persona natural o juridica que utiliza un servicio o bienes, a cambio del pago de

una retribucion monetaria o contraprestacion dineraria por dicho servicio.
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CAPITULO I

111. HIPOTESIS

3.1. HIPOTESIS GENERAL

Se establecié que existe una relacion directa y significativa entre el Marketing

Relacional y la Calidad de Servicio en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de

Huancayo en el afio 2017, es decir que a mayor nivel de desarrollo del Marketing

Relacional habra un mayor nivel de Calidad de Servicio.

3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

A

Existe una relacion directa y significativa entre el marketing relacional y los
elementos tangibles que se desarrolla en laempresa Lucarbal Renta Car E.I.R.L.
de Huancayo en el afio 2017.

Existe una relacion directa y significativa entre el marketing relacional y la
fiabilidad que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.LR.L. de
Huancayo en el afio 2017.

Existe una relacion directa y significativa entre el marketing relacional y la
capacidad de respuesta que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car
E.l.R.L. de Huancayo en el afio 2017.

Existe una relacion directa y significativa entre el marketing relacional y la
empatia que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.LR.L. de
Huancayo en el afio 2017.

Existe una relacion directa y significativa entre el marketing relacional y la
seguridad que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de

Huancayo en el afio 2017.
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3.3. VARIABLES

Variable 1 : Marketing Relacional

Dimension 1: Acciones hacia el cliente
Dimension 2: Servicio de atencidn al cliente
Dimension 3: Canales de relacién

Dimensién 4: Estrategias competitivas

Variable 2 : Calidad de Servicio

Dimensién 1: Elementos tangibles
Dimension 2: Fiabilidad

Dimension 3: Capacidad de respuesta
Dimension 4: Seguridad

Dimension 5: Empatia

-~

o

Reinares Lara &
Ponzoa Casado,
2004, pag. 19

~

)

-

o

Zeithaml &
Gremler, 2009,
pag. 111

~

/
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3.3.1. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADOR ITEM ESCALA DE MEDICION
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. utiliza herramientas de
investigacion de mercado para identificar a sus clientes actuales y
potenciales.
) . . . La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. investiga permanentemente sobre
Acciones hacia | Porcentaje de clientes | nyevas rutas e itinerarios para la prestacion de sus servicios.
el Cliente satisfechos - -
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. lleva un registro de la frecuencia
de compra de los servicios que realizan los clientes
Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a esta
Segun Pedro empresa )
Reinares y José Los procedimientos de recepcion de los clientes se encuentran documentados, Ordinal
Ponzoa; (2009) controlados y supervisados Escala de Likert sobre
“Son acciones ¢ El personal muestra siempre una actitud positiva y profesional frente a los motivacion
iniciativas clientes
desarrolladas por - o MUY EN
una empresa para La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. antes de prestar el servicio, DESAGCUERDO: 5
Marketi sus clientes verifica que en el punto de partida los vehiculos estén correctamente '
arketing consumidores implementados y funcionando adecuadamente * EN DESACUERDO: 4
Relacional ( - ' NEUTRO: 3
clientes, cio d _ La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. supervisa que los conductores . :
proveedores, Servicio el _ Porcentaje de estén en buen estado fisico y de salud para prestar el servicio y que cumplan » DE ACUERDO: 2
accionistas, Atencion a interaccion entre el con sus obligaciones. « MUY DE ACUERDO ‘1
empleados u Cliente servicio brindado y los - —
otros), o para un clientes. La empresa Lucqrbal Rent a.Car E.I.LR.L. supervisa el cumpllmlento de
grupo o un medidas preventivas para evitar el traslado de objetos prohibidos.

segmento de ellos,

para conseguir su

satisfaccion en el

tiempo.
Proporcionar
servicios y
productos
adaptados a sus

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con procedimientos
escritos para el tratamiento de las quejas y reclamos recibidos.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. realiza encuestas de medicion de
satisfaccion del cliente y luego los evallia y corrige.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. tiene en cuenta las fechas
especiales (como cumpleafios, aniversarios, navidad, otros) de sus clientes, a
fin de tener atenciones con los mismos.
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necesidades y
expectativas,
incluida la
creacion de
canales de
comunicacion
estables y de valor
agregado, para
crear un clima de
confianza,
aceptacion y
contribucién de
ventajas
competitivas, que
impida su fuga
hacia otros
competidores.”

Canales de
Relacion

Porcentaje de
interaccion entre
canales de relacion y los
clientes satisfechos

El personal de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. esta dispuesto para
mantener una buena relacion con los clientes durante la prestacion del
servicio

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. dedica un tiempo para estar en
contacto via mail o por teléfono con sus clientes.

Cuando tiene una peticion, queja o consulta los empleados de la empresa
Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. muestran disposicion a ayudarle

Estrategias

Porcentaje de
rendimiento de

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con un programa de
capacitacion para el personal segln sus necesidades, cargos y funciones.

La seleccion de personal se efectda considerando las caracteristicas de cada
puesto de trabajo

Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion entre
todos los integrantes de la empresa

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. ofrece servicios a un precio
ajustado a los requerimientos y necesidades de los clientes

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. utiliza incentivos de fijacion de
precios como descuentos para alentar a los clientes.

Competitivas estrategias de retencion
del cliente. La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. se preocupa por la
implementacién de la tecnologia adecuada para prestar sus servicios.
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con tecnologia suficiente
para mejorar sus servicios hacia los clientes.
Estan en buen estado los equipos y mobiliarios de la empresa Lucarbal Rent a
CarE.I.R. L.
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con todas las instalaciones,
Elementos Evaluacion de la calidad | facilidades y servicios que necesita.
tangibles de las instalaciones Los choferes y trabajadores administrativos tienen una apariencia limpia y
agradable.
Estan comodos y limpios las instalaciones y vehiculos de la empresa Lucarbal
Segun Manuel Renta CarE. . R. L.
Juran; (2003|) “Es ) Cuando la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. promete hacer algo en un
una metodologia Porcentaje de determinado tiempo, lo cumple
que organizaciones cumplimiento de - o
privadas, pablicas Fiabilidad fiabilidad La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. muestra un sincero interés en

y sociales

resolver cualquier problema que tenga el cliente
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Calidad de
Servicio

implementan para
garantizar la plena
satisfaccion de sus
clientes, tanto
internos como
externos, ésta
satisfaccion es
importante para
que los clientes
contindien
consumiendo el
producto o
servicio ofrecido y
no solo eso, que
recomienden a
otros clientes”.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. desempefia el servicio de manera

correcta
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. proporciona sus servicios en la

oportunidad en que promete hacerlo

Los vehiculos de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. son confiables
(no tener fallas).

Ordinal

Escala de Likert sobre
Calidad de Servicio

e TOTALMENTE DE
ACUERDO (TDA): 5

« DE ACUERDO (DA): 4
 INDECISO (I): 3
« EN DESACUERDO

(ED): 2
TOTALMENTE EN
DESACUERDO (TED): 1
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CAPITULO IV

IV. METODOLOGIA

La metodologia de la investigacion fue mixta pues se combinaron técnicas, métodos,

conceptos, etc.

4.1.

4.2.

4.3.

METODO DE INVESTIGACION

El proceso investigativo ha sido posible a través del empleo del:

Método general: Cientifico, el cuél observando una serie de pasos ha facilitado la
identificacion del problema a resolver, luego la formulacidn de hipdtesis y el arribo de
las principales conclusiones.

Método especifico: Descriptivo, porque nos permitié reflejar, estudiar (describir) los
hechos o fendbmenos tales como se hallan en la realidad social, sin que el investigador

pueda manipular las variables de estudio.

TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion que se realizd correspondio al tipo No experimental, este tipo de
investigacion se caracteriza por no manipular deliberadamente la variable
independiente. En la investigacion de tipo no experimental se sustrae, analiza y estudia
todos los hechos y fendmenos de la realidad (variables) (Carrasco Diaz, 2009, pag.

73).

NIVEL DE INVESTIGACION
El nivel de la investigacion es Correlacional que es la relacién que existe entre la
variable 1 que para nuestro estudio es el Marketing Relacional y el impacto que dara

a la variable 2 que se trata de la Calidad de Servicio.
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4.4. DISENO DE LA INVESTIGACION
El nivel de investigacion que se identifico es el Descriptivo Correlacional, ya que se
describio un fendmeno, una situacion mediante el estudio de la misma en una
circunstancia tempo — espacial determinada. Es decir, la investigacion trata de recoger
informacion sobre el estado actual del fendbmeno de correlacion entre las dos variables.

La presente investigacion tiene el siguiente disefio donde se muestra la correlacion de

las variables
Disefio: / O1
M r
\ f
O
Donde:
M = Muestra

O1 = Observacion de la variable 1: Marketing Relacional
O, = Observacion de la variable 2: Calidad de Servicio

r = Correlacion entre dichas variables

4.5. POBLACION Y MUESTRA

La muestra es la que puede determinar la problematica ya que es capaz de generar los
datos con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso. Segin Tamayo, T. Y
Tamayo, M (1997), afirma que la muestra “es el grupo de individuos que se toma de
la poblacion, para estudiar un fenomeno estadistico” (p.38).

La poblacion de estudio consta de 72 encuestados, siendo 36 empresas a quienes se les
tomo el instrumento, y 36 trabajadores administrativos.

La muestra de estudio consta de 72 encuestados, 36 empresas a quienes se les tomo el

instrumento, y 36 trabajadores administrativos.
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En vista de que la poblacion es pequefia, se tomo toda para el estudio y esta se

denomina muestreo censal, Lopez (1998), opina que “la muestra censal es aquella

porcidn que representa toda la poblacion”.

Poblacion  : Personal administrativo N° = 36

Clientes N° =36

Muestra : Personal administrativo N° = 36

Clientes N° =36

Total N° =72

4.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

4.1.1.

4.1.2.

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
Se llevo a cabo la técnica denominada o llamada encuesta, cuya finalidad es la
obtencién de datos de muchos individuos cuyas opiniones impersonales sirven

al estudioso. Con la utilizacién de esta técnica se recopil6 datos puntuales.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se utilizé como instrumento el formulario tipo cuestionario y una escala de
Lickert que consta de 22 enunciados que valorara el Marketing relacional (Ver
Anexo 02) y el segundo que consta de 25 anunciados que evaluara la Calidad
de servicio (Ver Anexo 03), los que fueron dirigidos al personal administrado
de la Empresa Lucarbal Rent a Car E.I.LR.L. y sus clientes.

Para la confiabilidad de la consistencia de la instrumental se aplicé la formula
o el estadistico de Alfa de Cronbach, lo que facilito el calculo o la estimacion
de la confiabilidad del instrumento mediante un grupo de items que aguarden

calcular la misma dimensién térica, ésta medida toma que los items (calculados
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en escala de Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados, considerando lo que los autores George y Mallery (2003, pag.
231) sugieren para su evaluacion, se considera lo siguiente:

Coeficiente alfa >.9 es excelente

Coeficiente alfa >.8 es bueno

Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Por lo que, luego de ser evaluado por un experto y la prueba estadistica de

SPSS, el resultado obtenido de acuerdo al cuestionario de clientes es como se

detalla:
Estadisticas de Fiabilidad
Alfs de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados
850 861 22

Se muestra que el resultado de Alfa es mayor a .8 lo que refiere que la fiabilidad
del cuestionario con respecto a los clientes es buena.
Asimismo, la confiabilidad del cuestionario aplicado a los empleados es como

sigue:

Estadisticas de Fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos N® de Elementos
estandarizados
07 o2 22

103



4.7.

Se muestra que el resultado de Alfa es mayor a .9 lo que refiere que la fiabilidad

del cuestionario con respecto a los empleados es excelente.

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

En este estudio se utilizd la técnica de la encuesta y el cuestionario como instrumento
para recolectar los datos en un solo momento.

El cuestionario se construyd para ser aplicado por el investigador y para ser
contestados individualmente. El cuestionario se aplicé al personal administrativo de la
empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. y sus clientes. Se aplicé en un periodo de dos
semanas, siendo el entrevistador quien sigui6 con un protocolo de administracion del

cuestionario.

TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Para la presente investigacion se utilizo la estadistica descriptiva e inferencial para
cada variable entre estas se tiene la distribucion de frecuencias y los coeficientes de
correlacion. Especificamente el anélisis de los cuadros, graficos e interpretaciones del
cuestionario de encuesta, entre ellos el histograma de frecuencias y el diagrama en
barras que servira para visualizar e interpretar los resultados y para contrastar la
hipotesis general de la investigacion se tendréd en cuenta la “r”” de Spearman por ser un
instrumento con medicion ordinal y prueba “t” de Student para la contrastacion de

hipétesis.
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4.8. ASPECTOS ETICOS DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la presente investigacion se esta considerando los procedimientos
adecuados, respetando los principios de ética para iniciar y concluir los procedimientos
segun el Reglamento de Grados y Titulos de la facultad de Ciencias Administrativas y

Contables de la Universidad Peruana Los Andes.

La informacidn, los registros, datos que se tomaran para incluir en el trabajado de
investigacion seran fidedignas. Por cuanto, a fin de no cometer faltas éticas, tales como
plagio, falsificacion de datos, no citar fuentes bibliograficas, etc., se esta considerando

fundamentalmente desde la presentacion del proyecto, hasta la sustentacion de la tesis.

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

de la presente tesis.
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CAPITULO V
V. RESULTADOS

5.1. DESCRIPCION DE RESULTADOS

TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Se utilizard los estadigrafos descriptivos e inferenciales, especificamente los
siguientes:

a. Analisis de los cuadros, graficos e interpretaciones del cuestionario de
encuesta.

b. Asi mismo se tendra en cuenta los graficos estadisticos, entre ellos el
histograma de frecuencias y el diagrama circular que servira para visualizar e
interpretar los resultados.

c. Para contrastar la hipdtesis general de la investigacién se tendra en cuenta la
“r” de Spearman por ser un instrumento con medicion ordinal y prueba “t” de

Student para la contrastacion de hipotesis.
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PRESENTACION DE RESULTADOS EN TABLAS Y GRAFICOS

5.1.1. VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

DIMENSION 1: ACCIONES HACIA EL CLIENTE

01. ¢La empresa utiliza herramientas de investigacion de mercado para

identificar a sus clientes actuales y potenciales?

Gréfico de Barras N° 01. ;La empresa utiliza
herramientas de investigacion de mercado

para identificar a sus clientes actuales y
potenciales? N VALIDOS

: PERDIDOS
MODA

36

a. Existen multiples modos. Se
muestra el valor mas pequefio.

Porcentaje

Casl Siempre

hunca Aveces Regularmente

Cuadro Porcentual N° 01. ¢La empresa utiliza herramientas de investigacion de
mercado para identificar a sus clientes actuales y potenciales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 16 44,4 444 44,4
A veces 4 11,1 11,1 55,6
Valido | Regularmente 3 8,3 8,3 63,9
Casi Siempre 13 36,1 36,1 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢;La empresa

utiliza herramientas de investigacion de mercado para identificar a sus clientes
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actuales y potenciales?, el personal administrativo respondid; 44.4% Nunca;

11.1% que A veces, 8.3% dijo que Regularmente y 36.1% Casi Siempre.

02. ;La empresa investiga permanentemente sobre nuevas rutas e

itinerarios para la prestacion de sus servicios?

Grafico de Barras N° 02. ;La empresa
investiga permanentemente sobre nuevas
rutas e itinerarios para la prestacion de sus
servicios?

VALIDOS 36
PERDIDOS 0

MODA

Casi Siempre

Nunca Aveces Regularmenta

Cuadro Porcentual N° 02. ;La empresa investiga permanentemente sobre nuevas
rutas e itinerarios para la prestacion de sus servicios?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 11 30,6 30,6 30,6
A veces 9 25,0 25,0 55,6
Valido | Regularmente 3 8,3 8,3 63,9
Casi Siempre 13 36,1 36,1 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢La empresa
investiga permanentemente sobre nuevas rutas e itinerarios para la prestacion de
sus servicios?, el personal administrativo respondi6; 30.6 % Nunca; 25 % que A

veces, 8.3% dijo que Regularmente y 36.1% Casi Siempre.
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03. ¢La empresa lleva un registro de la frecuencia de compra de los

servicios que realizan los clientes?

Grafico de Barras N° 03. ;La empresa lleva
un registro de la frecuencia de compra de los

servicios que realizan los clientes?

Porcentaje

Nunca Aveces

Regulamentz

(Casi Siempra

VALIDOS 36

PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 03. ;La empresa lleva un registro de la frecuencia de compra
de los servicios que realizan los clientes?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 16 444 44,4 444
A veces 7 194 194 63,9
Valido | Regularmente 5 13,9 13,9 77,8
Casi Siempre 8 22,2 22,2 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢La empresa lleva

un registro de la frecuencia de compra de los servicios que realizan los clientes?,

el personal administrativo respondio; 44.4 % Nunca; 19.4 % que A veces, 13.9 %

dijo que Regularmente y 22.2 % Casi Siempre.
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04. ¢Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a esta
empresa?
Gréafico de Barras N° 04. ;Los clientes

después de recibir los servicios, vuelven a
adquirirlo a esta empresa?

VALIDOS | 36
PERDIDOS
MODA 3

Casi Siempre

Munca Aveces Regularmente

Cuadro Porcentual N° 04. ¢ Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a
adquirirlo a esta empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 2 5,6 5,6 5,6
A veces 16,7 16,7 22,2
Valido | Regularmente 14 38,9 38,9 61,1
Casi Siempre 14 38,9 38,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los clientes
después de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a esta empresa?, el personal
administrativo respondié; 5.6 % Nunca; 16.7 % que A veces, 38,9 % dijo que

Regularmente y 38.9 % Casi Siempre.
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DIMENSION 2: SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

05. ¢Los procedimientos de atencion a los clientes se encuentran

documentados, controlados y supervisados?

Gréfico de Barras N° 05. ;Los
procedimientos de atencidn a los clientes se
encuentran documentados, controlados y
supervisados?

N VALIDOS 36
PERDIDOS 0
MODA 3
Munca Hveces Requlermente Cesi Siempre
Cuadro Porcentual N° 05. ¢Los procedimientos de atencidon a los clientes se
encuentran documentados, controlados y supervisados?

i . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 4 11,1 11,1 11,1
A veces 10 27,8 27,8 38,9
Vélido | Regularmente 13 36,1 36,1 75,0
Casi Siempre 9 25,0 25,0 100,0

Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los

procedimientos de atencién a los clientes se encuentran documentados,

controlados y supervisados?, el personal administrativo respondio; 11.1 % Nunca;

27.8 % que A veces, 36.1 % dijo que Regularmente y 25 % Casi Siempre.
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06. ¢EI personal muestra siempre una actitud positiva y profesional frente

a los clientes?

Gréfico de Barras N° 06. ¢EIl personal
muestra siempre una actitud positiva y
profesional frente a los clientes?

N VALIDOS 36
? : PERDIDOS
£ MODA
! Munca Aveces Reqularmente Casi Siempre
Cuadro Porcentual N° 06. ¢El personal muestra siempre una actitud positiva y
profesional frente a los clientes?
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 2 5,6 5,6 5,6
A veces 111 111 16,7
Vélido | Regularmente 15 41,7 41,7 58,3
Casi Siempre 15 41,7 41,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢El personal
muestra siempre una actitud positiva y profesional frente a los clientes?, el
personal administrativo respondio; 5.6 % Nunca; 11.1 % que A veces, 41.7 % dijo

que Regularmente y 41.7 % Casi Siempre.
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07. ¢Laempresa antes de prestar el servicio, verifica que los vehiculos estén

correctamente implementados y funcionando adecuadamente?

Grafico de Barras N° 07. ;La empresa antes

de prestar el servicio, verifica que los

vehiculos estén correctamente
implementados y funcionando
adecuadamente?

Porcentaje

hunca Avaces

Requiaments

Casi Siempra

N VALIDOS | 36
PERDIDOS| 0
MODA 4

Cuadro Porcentual N° 07. ¢;La empresa antes de prestar el servicio, verifica que los
vehiculos estén correctamente implementados y funcionando adecuadamente?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
A veces 8,3 8,3 111
Vélido | Regularmente 14 38,9 38,9 50,0
Casi Siempre 18 50,0 50,0 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢La empresa antes

de prestar el servicio, verifica que los vehiculos estén correctamente

implementados y funcionando adecuadamente?, el personal administrativo

respondid; 2.8 % Nunca; 8.3 % que A veces, 38.9 % dijo que Regularmente y 50

% Casi Siempre.
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08. ¢Laempresa supervisa que los conductores estén en buen estado fisico
y correctamente uniformados antes de prestar el servicio y que cumplan

con sus obligaciones?

Grafico de Barras N° 08. ;La empresa
supervisa gue los conductores estén en buen
estado fisico y correctamente uniformados
antes de prestar el servicio y que cumplan
con sus obligaciones?

VALIDOS 36
PERDIDOS 0

Porcentaje

MODA

(Casi Siempre

Munca Hveces Regulaments

Cuadro Porcentual N° 08. ¢La empresa supervisa que los conductores estén en buen
estado fisico y correctamente uniformados antes de prestar el servicio y que cumplan
con sus obligaciones?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 2 5,6 5,6 5,6
A veces 4 111 111 16,7
Valido | Regularmente 8 22,2 22,2 38,9
Casi Siempre 22 61,1 61,1 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa
supervisa que los conductores estén en buen estado fisico y correctamente
uniformados antes de prestar el servicio y que cumplan con sus obligaciones?, el
personal administrativo respondio; 5.6 % Nunca; 11.1 % que A veces, 22.2 % dijo

que Regularmente y 61.1 % Casi Siempre.

114



09. ¢(La empresa supervisa el cumplimiento de medidas preventivas para

evitar el traslado de objetos prohibidos?

Grafico de Barras N° 09. ¢La empresa
supervisa el cumplimiento de medidas
preventivas para evitar el traslado de objetos
prohibidos?

VALIDOS

36

PERDIDOS

Porcentaje

MODA

00 Munca Aveces (Casi Siempre

Reguiarments

Cuadro Porcentual N° 09. ;La empresa supervisa el cumplimiento de medidas

preventivas para evitar el traslado de objetos prohibidos?

. . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
,00 2 5,6 5,6 5,6
Nunca 10 27,8 27,8 33,3
... |Aveces 11 30,6 30,6 63,9

Vlido
Regularmente 6 16,7 16,7 80,6
Casi Siempre 19,4 19,4 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

supervisa el cumplimiento de medidas preventivas para evitar el traslado de

objetos prohibidos?, el personal administrativo respondid; 27.8 % Nunca; 30.6 %

que A veces, 16.7 % dijo que Regularmente y 19.4 % Casi Siempre. Ademas,

hubo 2 encuestas que no tuvieron respuesta por lo que se les asigno 5.6 %.
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10. ¢Laempresa cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de

las quejas y reclamos recibidos?

Grafico de Barras N° 10. ¢La empresa

cuenta con procedimientos escritos para el

tratamiento de las quejas y reclamos
recibidos?

00 Hunca

Aveces

Regularmente

VALIDOS

36

PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 10. ;La empresa cuenta con procedimientos escritos para el
tratamiento de las quejas y reclamos recibidos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 22 61,1 61,1 61,1
A veces 5 13,9 13,9 75,0
Vélido | Regularmente 3 8,3 8,3 83,3
Casi Siempre 6 16,7 16,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas y reclamos

recibidos?, el personal administrativo respondio; 61.1 % Nunca; 13.9 % que A

veces, 8.3 % dijo que Regularmente y 16.7 % Casi Siempre.
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11. ¢Laempresa realiza encuestas de medicidn de satisfaccion del cliente y

luego los evalla y corrige?

Gréfico de Barras N° 11. ;La empresa
realiza encuestas de medicion de
satisfaccion del cliente y luego los evalta 'y
corrige?

VALIDOS 36
PERDIDOS

Porcentaje

MODA

Aveces Casi Siempre

00 Nunca

Regularmente

Cuadro Porcentual N° 11. ¢La empresa realiza encuestas de medicion de satisfaccion
del cliente y luego los evalla y corrige?

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 21 58,3 58,3 58,3
A veces 7 19,4 19,4 77,8
. Regularmente 1 2,8 2,8 80,6

Vaélido ey
Casi Siempre 3 8,3 8,3 88,9
NR 4 11,1 11,1 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa
realiza encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego los evalua y
corrige?, el personal administrativo respondid; 58.3 % Nunca; 19.4 % que A
veces, 2.8 % dijo que Regularmente y 8.3 % Casi Siempre. Ademaés, hubo 4
encuestas que no tuvieron respuesta por lo que se les asigno 11.1 %.
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12. ¢La empresa tiene en cuenta las fechas especiales (como cumpleafios,
aniversarios, navidad, otros) de sus clientes, a fin de tener atenciones

con los mismos?

Grafico de Barras N° 12. ;La empresa tiene
en cuenta las fechas especiales (como
cumpleafios, aniversarios, navidad, otros) de
sus clientes, a fin de tener atenciones con los
mismos?

? VALIDOS 36
PERDIDOS

Porcentaje

MODA

00 hunca A veces Regulamente  Casi Siempre

Cuadro Porcentual N° 12. ;La empresa tiene en cuenta las fechas especiales (como
cumpleafios, aniversarios, navidad, otros) de sus clientes, a fin de tener atenciones
con los mismos?

i . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 27 75,0 75,0 75,0
A veces 4 11,1 11,1 86,1
. Regularmente 2 5,6 5,6 91,7

Vaélido .
Casi Siempre 5,6 5,6 97,2
NR 2,8 2,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa tiene
en cuenta las fechas especiales (como cumpleafios, aniversarios, navidad, otros)
de sus clientes, a fin de tener atenciones con los mismos?, el personal
administrativo respondio; 75 % Nunca; 11.1 % que A veces, 5.6 % dijo que
Regularmente y 5.6 % Casi Siempre. Ademas, hubo 1 encuestas que no tuvieron
respuesta por lo que se les asigno 2.8 %.
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DIMENSION 3: CANALES DE RELACION

13. ¢El personal de la empresa estd capacitado para mantener una buena

relacion con los clientes durante la prestacion del servicio?

Grafico de Barras N° 13. ¢El personal de la
empresa esta capacitado para mantener una
buena relacién con los clientes durante la
prestacion del servicio?

Porcentaje

Munca

Aveces

Requlamsnte

(Casi Sismpre

VALIDOS

36

PERDIDOS 0

MODA

Cuadro Porcentual N° 13. /EI personal de la empresa esta capacitado para mantener

una buena relacién con los clientes durante la prestacion del servicio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 4 11,1 11,1 11,1
A veces 7 194 194 30,6
Vélido | Regularmente 22,2 22,2 52,8
Casi Siempre 17 47,2 47,2 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;El personal de la

empresa esta capacitado para mantener una buena relacion con los clientes durante

la prestacion del servicio?, el personal administrativo respondio; 11.1 % Nunca;

19.4 % que A veces, 22.2 % dijo que Regularmente y 47.2 % Casi Siempre.
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14. ¢La empresa dedica un tiempo para estar en contacto via email o por

teléfono con sus clientes?

Grafico de Barras N° 14. ;La empresa

dedica un tiempo para estar en contacto via

mail o por teléfono con sus clientes?

Porcentaje

Nunca Aveces

Reguiarmente

Casi Siempra

VALIDOS 36

PERDIDOS 0

MODA

Cuadro Porcentual N° 14. ;La empresa dedica un tiempo para estar en contacto via

mail o por teléfono con sus clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 5 13,9 13,9 13,9
A veces 6 16,7 16,7 30,6
Vélido | Regularmente 11 30,6 30,6 61,1
Casi Siempre 14 38,9 38,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con sus clientes?,

el personal administrativo respondio; 13.9 % Nunca; 16.7 % que A veces, 30.6 %

dijo que Regularmente y 38.9 % Casi Siempre.
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15. Cuando tiene una peticion, queja o consulta ¢los empleados de la

empresa muestran disposicion para ayudarle?

Gréfico de Barras N° 15. Cuando tiene una
peticion, queja o consulta ¢los empleados de

la empresa muestran disposicion para

Porcentaje

Nunca

ayudarle?
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Requiamente

Casi Siempre

VALIDOS

36

PERDIDOS 0

MODA

Cuadro Porcentual N° 15. Cuando tiene una peticién, queja o consulta ¢los
empleados de la empresa muestran disposicion para ayudarle?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 4 11,1 11,1 11,1
A veces 6 16,7 16,7 27,8
Vélido | Regularmente 9 25,0 25,0 52,8
Casi Siempre 17 47,2 47,2 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; Cuando tiene una

peticidn, queja o consulta ¢, los empleados de la empresa muestran disposicion para

ayudarle?, el personal administrativo respondid; 11.1 % Nunca; 16.7 % que A

veces, 25 % dijo que Regularmente y 47.2 % Casi Siempre.
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DIMENSION 4: ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

16. ¢Laempresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal

segun sus necesidades, cargos y funciones?

Grafico de Barras N° 16. ¢La empresa
cuenta con un programa de capacitacion
para el personal segln sus necesidades,

cargos y funciones?

VALIDOS 36
PERDIDOS

MODA

Porcentaje
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Cuadro Porcentual N° 16. ¢La empresa cuenta con un programa de capacitacion para
el personal seguin sus necesidades, cargos y funciones?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumnulado
Nunca 18 50,0 50,0 50,0
A veces 14 38,9 38,9 88,9
Vélido | Regularmente 3 8,3 8,3 97,2
Casi Siempre 1 2,8 2,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢La empresa
cuenta con un programa de capacitacion para el personal segin sus necesidades,
cargos y funciones?, el personal administrativo respondio; 50 % Nunca; 38.9 %

que A veces, 8.3 % dijo que Regularmente y 2.8 % Casi Siempre.
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17. ¢Laseleccidn de personal se efectia considerando las caracteristicas de

cada puesto de trabajo?

Gréfico de Barras N° 17. ;La seleccion de

personal se efectua considerando las

caracteristicas de cada puesto de trabajo?

El

Porcentaje

Munca Aveces

Requlamente

Cas Sismpre
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PERDIDOS 0

MODA

Cuadro Porcentual N° 17. ¢ La seleccion de personal se efecttia considerando las
caracteristicas de cada puesto de trabajo?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 7 194 194 194
A veces 194 194 38,9
Valido | Regularmente 15 41,7 41,7 80,6
Casi Siempre 7 19,4 19,4 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢La seleccién de

personal se efectlia considerando las caracteristicas de cada puesto de trabajo?, el

personal administrativo respondio; 19.4 % Nunca; 19.4 % que A veces, 41.7 %

dijo que Regularmente y 19.4 % Casi Siempre.
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18. ¢Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion

entre todos los integrantes de la empresa?

Gréfico de Barras N° 18. ;Se promueve el
trabajo en equipo y existe una buena
comunicacién entre todos los integrantes de
la empresa?

]

VALIDOS 36
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MODA 3

Porcentaje
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Cuadro Porcentual N° 18. ;Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena
comunicacion entre todos los integrantes de la empresa?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumnulado
Nunca 6 16,7 16,7 16,7
A veces 5 13,9 13,9 30,6
Vélido | Regularmente 13 36,1 36,1 66,7
Casi Siempre 12 33,3 33,3 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;Se promueve el
trabajo en equipo y existe una buena comunicacion entre todos los integrantes de
la empresa?, el personal administrativo respondio; 16.7 % Nunca; 13.9 % que A

veces, 36.1 % dijo que Regularmente y 33.3 % Casi Siempre.
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19. ¢Laempresa ofrece servicios a un precio ajustado a los requerimientos

y necesidades de los clientes?

Grafico de Barras N° 19. ;La empresa ofrece
servicios a un precio ajustado a los
requerimientos y necesidades de los

clientes?

Porcentaje
o

Casi Siempre
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VALIDOS 36

PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 19. ¢La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a los
requerimientos y necesidades de los clientes?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 7 194 194 194
A veces 13 36,1 36,1 55,6
Vélido | Regularmente 25,0 25,0 80,6
Casi Siempre 194 194 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢;La empresa

ofrece servicios a un precio ajustado a los requerimientos y necesidades de los

clientes?, el personal administrativo respondié; 19.4 % Nunca; 36.1 % que A

veces, 25 % dijo que Regularmente y 19.4 % Casi Siempre.
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20. ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios como descuentos

para alentar a los clientes?

Gréfico de Barras N° 20. ;La empresa utiliza
incentivos de fijacion de precios como
descuentos para alentar a los clientes?

-}
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PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 20. ;La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios como
descuentos para alentar a los clientes?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 20 55,6 55,6 55,6
A veces 10 27,8 27,8 83,3
Valido | Regularmente 3 8,3 8,3 91,7
Casi Siempre 3 8,3 8,3 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

utiliza incentivos de fijacion de precios como descuentos para alentar a los

clientes?, el personal administrativo respondi6; 55.6 % Nunca; 27.8 % que A

veces, 8.3 % dijo que Regularmente y 8.3 % Casi Siempre.
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21. ¢La empresa se preocupa por la implementacion de la tecnologia

adecuada para prestar sus servicios?

Grafico de Barras N° 21. ;La empresa se

preocupa por la implementacion de la
tecnologia adecuada para prestar sus
servicios?
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Cuadro Porcentual N° 21. ;La empresa se preocupa por la implementacion de la
tecnologia adecuada para prestar sus servicios?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 7 194 194 194
A veces 1 2,8 2,8 22,2
Valido | Regularmente 22 61,1 61,1 83,3
Casi Siempre 6 16,7 16,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa se

preocupa por la implementacién de la tecnologia adecuada para prestar sus

servicios?, el personal administrativo respondio; 19.4 % Nunca; 2.8 % que A

veces, 61.1 % dijo que Regularmente y 16.7 % Casi Siempre.
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22. ¢La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus

servicios hacia los clientes?

Grafico de Barras N° 22. ;La empresa
cuenta con tecnologia suficiente para

mejorar sus servicios hacia los clientes?
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Casi Siempre

VALIDOS 36
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Cuadro Porcentual N° 22. ;La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar
sus servicios hacia los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 6 16,7 16,7 16,7
A veces 3 8,3 8,3 25,0
Vélido | Regularmente 18 50,0 50,0 75,0
Casi Siempre 9 25,0 25,0 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia los clientes?, el

personal administrativo respondio; 16.7 % Nunca; 8.3 % que A veces, 50 % dijo

que Regularmente y 25 % Casi Siempre.
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5.1.2. VARIABLE 2: CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

01. ¢Lainfraestructura, equiposy mobiliarios de la empresa se encuentran

en buen estado?

Gréfico de Barras N° 23. ;La infraestructura,

equipos y mobiliarios de la empresa se

encuentran en buen estado?

Munca Aveces

Regularments

Casi Siempre

VALIDOS

36
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MODA

Cuadro Porcentual N° 23. ;La infraestructura, equipos y mobiliarios de la empresa se
encuentran en buen estado?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
A veces 25,0 25,0 27,8
Valido | Regularmente 14 38,9 38,9 66,7
Casi Siempre 12 33,3 33,3 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢;La empresa

cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia los clientes?, las

personas encuestadas respondieron; 2.8 % Nunca; 25 % que A veces, 38.9 % dijo

que Regularmente y 33.3 % Casi Siempre.
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02. ¢Las instalaciones de la empresa le brindan las facilidades y servicios

gue necesita?

Gréfico de Barras N° 24. ;Las
instalaciones de la empresa le brindan las
facilidades y servicios que necesita?

VALIDOS 36
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Cuadro Porcentual N° 24, ; Las instalaciones de la empresa le brindan las facilidades
y servicios que necesita?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
A veces 13 36,1 36,1 38,9
Vélido | Regularmente 12 33,3 33,3 72,2
Casi Siempre 10 27,8 27,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Las instalaciones

de la empresa le brindan las facilidades y servicios que necesita?, las personas

encuestadas respondieron; 2.8 % Nunca; 36.1 % que A veces, 33.3 % dijo que

Regularmente y 27.8 % Casi Siempre.
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03. ¢Los choferes y trabajadores administrativos tienen una apariencia

limpia y agradable?

Grafico de Barras N° 25. ¢Los choferes y
trabajadores administrativos tienen una
apariencia limpia y agradable?

Porcentaje

Nunca Aveces

Ragulamante

Casi Siempre

VALIDOS 36

PERDIDOS 0

MODA

Cuadro Porcentual N° 25. ;Los choferes y trabajadores administrativos tienen una
apariencia limpia y agradable?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 3 8,3 8,3 8,3
A veces 7 194 194 27,8
Valido | Regularmente 16 44,4 44,4 72,2
Casi Siempre 10 27,8 27,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los choferes y

trabajadores administrativos tienen una apariencia limpia y agradable?, las

personas encuestadas respondieron; 8.3 % Nunca; 19.4 % que A veces, 44.4 %

dijo que Regularmente y 27.8 % Casi Siempre.
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04. ¢Los vehiculos de la empresa se encuentran limpios y en buen estado?

Gréfico de Barras N° 26. ¢ Los vehiculos de
la empresa se encuentran limpios y en buen

estado?

Munca Aveces

Regularments

Casi Siempre

VALIDOS 36

PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 26. ;Los vehiculos de la empresa se encuentran limpios y en
buen estado?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 2 5,6 5,6 5,6
A veces 16 44,4 44,4 50,0
Valido | Regularmente 13 36,1 36,1 86,1
Casi Siempre 5 13,9 13,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los vehiculos de

la empresa se encuentran limpios y en buen estado?, las personas encuestadas

respondieron; 5.6 % Nunca; 44.4 % que A veces, 36.1 % dijo que Regularmente

y 13.9 % Casi Siempre.
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DIMENSION 2: FIABILIDAD

05. Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado tiempo, ¢lo

cumple?

Grafico de Barras N° 27. Cuando la empresa

promete hacer algo en un determinado
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Cuadro Porcentual N° 27. Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado
tiempo, ¢lo cumple?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 11,1 11,1 11,1
A veces 8 22,2 22,2 33,3
Vélido | Regularmente 13 36,1 36,1 69,4
Casi Siempre 11 30,6 30,6 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; Cuando la empresa

promete hacer algo en un determinado tiempo, ¢lo cumple?, las personas

encuestadas respondieron; 11.1 % Nunca; 22.2 % que A veces, 36.1 % dijo que

Regularmente y 30.6 % Casi Siempre.
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06. ¢(La empresa muestra un sincero interés en resolver

problema que tenga el cliente?

Grafico de Barras N° 28. ¢ La empresa
muestra un sincero interés en resolver
cualquier problema gue tenga el cliente?

cualquier
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Cuadro Porcentual N° 28. ;La empresa muestra un sincero interés en resolver
cualquier problema que tenga el cliente?

) . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 2 5,6 5,6 5,6
A veces 8 22,2 22,2 27,8
Valido | Regularmente 14 38,9 38,9 66,7
Casi Siempre 12 33,3 33,3 100,0

Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

muestra un sincero interés en resolver cualquier problema que tenga el cliente?,

las personas encuestadas respondieron; 5.6 % Nunca; 22.2 % que A veces, 38.9

% dijo que Regularmente y 33.3 % Casi Siempre.
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07. ¢Laempresa desempefia el servicio de manera correcta?

Grafico de Barras N° 29. ;La empresa

desempefia el servicio de manera correcta?
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Cuadro Porcentual N° 29. ;La empresa desempefia el servicio de manera correcta?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
A veces 13 36,1 36,1 38,9
Valido | Regularmente 18 50,0 50,0 88,9
Casi Siempre 4 111 111 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

desempefa el servicio de manera correcta? las personas encuestadas respondieron;

2.8 % Nunca; 36.1 % que A veces, 50 % dijo que Regularmente y 11.1 % Casi

Siempre.
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08. ¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que

promete hacerlo?

Grafico de Barras N° 30. ¢La empresa

proporciona sus servicios en la

oportunidad en que promete hacerlo?
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Cuadro Porcentual N° 30. ;La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad
en que promete hacerlo?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 6 16,7 16,7 16,7
A veces 194 194 36,1
Valido | Regularmente 14 38,9 38,9 75,0
Casi Siempre 9 25,0 25,0 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo?, las personas

encuestadas respondieron; 16.7 % Nunca; 19.4 % que A veces, 38.9 % dijo que

Regularmente y 25 % Casi Siempre.
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09. ¢Los vehiculos de la empresa son confiables (no tener fallas)?

Gréfico de Barras N° 31. ;Los vehiculos de
la empresa son confiables (no tener fallas)?

N VALIDOS 36
PERDIDOS 0
MODA 3
Aveces Requlamenie Casi Siempre
Cuadro Porcentual N° 31. ;Los vehiculos de la empresa son confiables (no tener
fallas)?
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
A veces 14 38,9 38,9 38,9
- Regularmente 16 44 4 44 4 83,3
Vélido .
Casi Siempre 6 16,7 16,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢, Los vehiculos de

la empresa son confiables (no tener fallas)?,

las personas encuestadas

respondieron; 38.9 % A veces, 44.4 % que Regularmente, y 16.7 % Casi Siempre.
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10. ¢EIl personal esta en la capacidad de prestar el servicio sin mayores

inconvenientes?

Grafico de Barras N° 32. ¢ El personal esta
en la capacidad de prestar el servicio sin
mayores inconvenientes?
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Cuadro Porcentual N° 32. ;El personal esta en la capacidad de prestar el servicio sin
mayores inconvenientes?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
A veces 10 27,8 27,8 27,8
. Regularmente 19 52,8 52,8 80,6
Vélido .
Casi Siempre 7 194 194 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢El personal esta
en la capacidad de prestar el servicio sin mayores inconvenientes?, las personas
encuestadas respondieron; 27.8 % A veces, 52.8 % que Regularmente, y 19.4 %

Casi Siempre.
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DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA

11. ¢El personal de laempresa se mantiene en comunicacion con los clientes

antes, durante y después de la prestacion del servicio?

Grafico de Barras N° 33. ¢El personal de la

empresa se mantiene en comunicacién con

los clientes antes, durante y después de la
prestacion del servicio?
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Cuadro Porcentual N° 33. ¢El personal de la empresa se mantiene en comunicacién
con los clientes antes, durante y después de la prestacion del servicio?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumnulado
Nunca 2,8 2,8 2,8
A veces 22,2 22,2 25,0
Vélido | Regularmente 14 38,9 38,9 63,9
Casi Siempre 13 36,1 36,1 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢El personal de la
empresa se mantiene en comunicacion con los clientes antes, durante y después
de la prestacion del servicio?, las personas encuestadas respondieron; 2.8 %
Nunca; 22.2 % que A veces, 38.9 % dijo que Regularmente y 36.1 % Casi

Siempre.
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12. ¢Los empleados de la empresa brindan el servicio con prontitud a los

clientes?

Grafico de Barras N° 34. ¢ Los empleados de
la empresa brindan el servicio con prontitud
a los clientes?
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Cuadro Porcentual N° 34. ;Los empleados de la empresa brindan el servicio con
prontitud a los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
A veces 6 16,7 16,7 19,4
Vélido | Regularmente 28 77,8 77,8 97,2
Casi Siempre 1 2,8 2,8 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;Los empleados
de la empresa brindan el servicio con prontitud a los clientes?, las personas
encuestadas respondieron; 2.8 % Nunca; 16.7 % que A veces, 77.8 % dijo que

Regularmente y 2.8 % Casi Siempre.
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13. ¢Los empleados cooperan con los clientes?

Grafico de Barras N° 35. ;Los empleados
cooperan con los clientes?
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Cuadro Porcentual N° 35. ;Los empleados cooperan con los clientes?
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
A veces 14 38,9 38,9 41,7
Valido | Regularmente 12 33,3 33,3 75,0
Casi Siempre 9 25,0 25,0 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los empleados

de la empresa brindan el servicio con prontitud a los clientes?, las personas

encuestadas respondieron; 2.8 % Nunca; 38.9 % que A veces, 33.3 % dijo que

Regularmente y 25 % Casi Siempre.

141



DIMENSION 4: EMPATIA

14. ¢Laempresa brinda atencion individual a los clientes?

Grafico de Barras N° 36. ;La empresa brinda
atencion individual a los clientes?
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Cuadro Porcentual N° 36. ;La empresa brinda atencion individual a los clientes?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
A veces 14 38,9 38,9 38,9
.. |Regularmente 11 30,6 30,6 69,4
Vélido .
Casi Siempre 11 30,6 30,6 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢;La empresa

brinda atencion individual a los clientes?, las personas encuestadas respondieron;

38.9 % A veces, 30.6 % que Regularmente, y 30.6 % Casi Siempre.
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15. ¢Los horarios de actividades de la empresa son convenientes?

Gréfico de Barras N° 37. ;Los horarios de
actividades de la empresa son convenientes?

N VALIDOS 36
PERDIDOS 0
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Cuadro Porcentual N° 37. ¢ Los horarios de actividades de la empresa son
convenientes?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 2 5,6 5,6 5,6
A veces 13 36,1 36,1 41,7
Vélido | Regularmente 16 44 4 44 4 86,1
Casi Siempre 5 13,9 13,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los horarios de

actividades de la empresa son convenientes?, las personas encuestadas

respondieron; 5.6 % Nunca; 36.1 % que A veces, 44.4 % dijo que Regularmente

y 13.9 % Casi Siempre.
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16. ¢La empresa cuenta con empleados que brindan atencidn
personalizada?
Grafico de Barras N° 38. ¢La empresa
cuenta con empleados que brindan atencién
personalizada?
N VALIDOS 36
PERDIDOS
MODA

Nunca Aveces

Reqgularmente

Casi Siempre

Cuadro Porcentual N° 38. ;La empresa cuenta con empleados que brindan atencion
personalizada?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 3 8,3 8,3 8,3
A veces 13 36,1 36,1 44 4
Vélido | Regularmente 13 36,1 36,1 80,6
Casi Siempre 7 194 194 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

cuenta con empleados que brindan atencion personalizada?, las personas

encuestadas respondieron; 8.3 % Nunca; 36.1 % que A veces, 36.1 % dijo que

Regularmente y 19.4 % Casi Siempre.
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17. ¢Laempresa se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?

Grafico de Barras N° 39. ;La empresa se
preocupa de cuidar los intereses de sus
clientes?

VALIDOS | 36
PERDIDOS
MODA 2

Munca Avecss Requlamente

Casl Siempre

Cuadro Porcentual N° 39. ¢La empresa se preocupa de cuidar los intereses de sus

clientes?

i . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 6 16,7 16,7 16,7
A veces 13 36,1 36,1 52,8
Vaélido | Regularmente 11 30,6 30,6 83,3
Casi Siempre 6 16,7 16,7 100,0

Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa se

preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?, las personas encuestadas

respondieron; 16.7 % Nunca; 36.1 % que A veces, 30.6 % dijo que Regularmente

y 16.7 % Casi Siempre.
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18. ¢Los empleados de la empresa entienden sus necesidades especificas?

Grafico de Barras N° 40. ¢ Los empleados de

la empresa entienden sus necesidades

especificas?

Munca Aveces

Regulamente

Casi Siempre

VALIDOS 36

PERDIDOS 0

MODA

Cuadro Porcentual N° 40. ;Los empleados de la empresa entienden sus necesidades
especificas?

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 5 13,9 13,9 139
A veces 11 30,6 30,6 444
Valido | Regularmente 15 41,7 41,7 86,1
Casi Siempre 5 13,9 13,9 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los empleados

de la empresa entienden sus necesidades especificas?, las personas encuestadas

respondieron; 13.9 % Nunca; 30.6 % que A veces, 41.7 % dijo que Regularmente

y 13.9 % Casi Siempre.
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19. ¢Los empleados se preocupan por resolver los problemas del cliente?

Grafico de Barras N° 41. ;Los empleados se
preocupan por resolver los problemas del

0

Porcentaje

Nunca Aveces

cliente?

Regulaments

Casi Siempre

VALIDOS 36

PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 41. ;Los empleados se preocupan por resolver los problemas

del cliente?

) . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 8 22,2 22,2 22,2
A veces 14 38,9 38,9 61,1
Valido | Regularmente 12 33,3 33,3 94,4
Casi Siempre 2 5,6 5,6 100,0

Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢Los empleados

se preocupan por resolver los problemas del cliente?, las personas encuestadas

respondieron; 22.2 % Nunca; 38.9 % que A veces, 33.3 % dijo que Regularmente

y 5.6 % Casi Siempre.
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20. ¢Laempresa atiende inmediatamente los reclamos de los clientes hacia

los empleados?

Gréfico de Barras N° 42. ;La empresa
atiende inmediatamente los reclamos de los
clientes hacia los empleados?

VALIDOS 36
PERDIDOS

Munca HAvaces

Regulamente

Cas Siempre

MODA

Cuadro Porcentual N° 42. ;La empresa atiende inmediatamente los reclamos de los
clientes hacia los empleados?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 8 22,2 22,2 22,2
A veces 14 38,9 38,9 61,1
Valido | Regularmente 12 33,3 33,3 94,4
Casi Siempre 2 5,6 5,6 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢La empresa

atiende inmediatamente los reclamos de los clientes hacia los empleados?, las

personas encuestadas respondieron; 22.2 % Nunca; 38.9 % que A veces, 33.3 %

dijo que Regularmente y 5.6 % Casi Siempre.
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DIMENSION 5: SEGURIDAD

21. ¢El comportamiento del empleado de la empresa inspira confianza en

los clientes?

Gréfico de Barras N° 43. (El
comportamiento del empleado de la empresa
inspira confianza en los clientes?

VALIDOS 36
PERDIDOS 0

Porcentaje

MODA

Nunca Aveces

Regulaments Casi Siempra

Cuadro Porcentual N° 43. ¢ EIl comportamiento del empleado de la empresa inspira
confianza en los clientes?

i . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Nunca 7 19,4 19,4 19,4

A veces 11 30,6 30,6 50,0

Vélido | Regularmente 15 41,7 41,7 91,7
Casi Siempre 3 8,3 8,3 100,0

Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; (EI

comportamiento del empleado de la empresa inspira confianza en los clientes?,
las personas encuestadas respondieron; 19.4 % Nunca; 30.6 % que A veces, 41.7

% dijo que Regularmente y 8.3 % Casi Siempre.
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22. ¢Laempresa cumple con las normas de transito terrestre?

Gréfico de Barras N° 44. ;La empresa

cumple con las normas de transito terrestre?

Munca Aveces

Requlamente

Casi Siempre

VALIDOS 36

PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 44. ;La empresa cumple con las normas de transito terrestre?

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 3 8,3 8,3 8,3
A veces 13 36,1 36,1 444
Valido | Regularmente 16 44,4 44,4 88,9
Casi Siempre 4 111 111 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ;La empresa

cumple con las normas de transito terrestre?, las personas encuestadas

respondieron; 8.3 % Nunca; 36.1 % que A veces, 44.4 % dijo que Regularmente

y 11.1 % Casi Siempre.
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23. ¢El empleado muestra respeto hacia el cliente?

Grafico de Barras N° 45. ¢El empleado
muestra respeto hacia el cliente?

L

Porcentaje

Nunca Averes

Regularmente

Casi Siempra

VALIDOS 36

PERDIDOS

MODA

Cuadro Porcentual N° 45, ¢El empleado muestra respeto hacia el cliente?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 5,6 5,6 5,6
A veces 22,2 22,2 27,8
Vélido | Regularmente 18 50,0 50,0 77,8
Casi Siempre 8 22,2 22,2 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢ElI empleado

muestra respeto hacia el cliente?, las personas encuestadas respondieron; 5.6 %

Nunca; 22.2 % que A veces, 50 % dijo que Regularmente y 22.2 % Casi Siempre.
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24. (El empleado demuestra estar capacitado en seguridad y salud en el
trabajo?
Grafico de Barras N° 46. ¢El empleado

demuestra estar capacitado en seguridad y
salud en el trabajo?

VALIDOS | 36
PERDIDOS
MODA 3

Cas Sismpre

MNunca Avecss Ragularmante

Cuadro Porcentual N° 46. ¢El empleado demuestra estar capacitado en seguridad y
salud en el trabajo?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 2,8 2,8 2,8
A veces 10 27,8 27,8 30,6
Valido | Regularmente 22 61,1 61,1 91,7
Casi Siempre 3 8,3 8,3 100,0
Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢(El empleado
demuestra estar capacitado en seguridad y salud en el trabajo?, las personas
encuestadas respondieron; 2.8 % Nunca; 27.8 % que A veces, 61.1 % dijo que

Regularmente y 8.3 % Casi Siempre.
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25. ¢El empleado cuenta con el equipo de proteccion personal adecuado?

Grafico de Barras N° 47. ¢El empleado
cuenta con el equipo de proteccion personal
adecuado?

0

VALIDOS 36

PERDIDOS 0

5]

Porcentaje

MODA

Munca Aveces Reagulamenta (Casi Siempre

Cuadro Porcentual N° 47. ; El empleado cuenta con el equipo de proteccién personal

adecuado?

i . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Nunca 4 11,1 11,1 111
A veces 10 27,8 27,8 38,9
Vélido | Regularmente 12 33,3 33,3 72,2
Casi Siempre 10 27,8 27,8 100,0

Total 36 100,0 100,0

Interpretacion: del total de encuestas, a la siguiente pregunta; ¢ElI empleado
cuenta con el equipo de proteccion personal adecuado?, las personas encuestadas
respondieron; 11.1 % Nunca; 27.8 % que A veces, 33.3 % dijo que Regularmente

y 27.8 % Casi Siempre.

CORRELACION Rho SPEARMAN.
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¢La empresa
utiliza

¢Laempresa

¢La empresa
lleva un

¢ Los clientes

herramientas de ern:gxgri?egriente registro de la ?gzﬁ?ﬁslg:
investigacion de P sobre nuevas frecuencia de Servicios
ETEEED eI rutas e itinerarios | ComPra e Lo vuelven z;
identificar a sus .. | servicios que -
clientes actuales | P Iz pres_tagon realizan los CERUITIAD &
y potenciales? de sus servicios? clientes? esta empresa?
Rho de ¢La empresa utiliza Coeficiente - - .
Spearman | herramientas de de correlacion 1.000 512 592 370
investigacion de mercado
para identificar a sus Sig. (bilateral) 0.001 0.000 0.026
clientes actuales y
potenciales? N 36 36 36 36
¢La empresa investiga Coeficiente wox wx wox
permanentemente sobre | de correlacién 512 1.000 701 AT3
nuevas rutas e itinerarios [ _. bil |
para la prestacion de sus Sig. (bilateral) 0.001 0.000 0.004
servicios? N 36 36 36 36
¢Laempresallevaun | Coeficiente 592" 701 1.000 0.311
registro de la frecuencia | de correlacion ' '
de compra de los Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.064
servicios que realizan los
clientes? N 36 36 36 36
¢Los clientes después de ((j:oeflmelntg , ,370" 4737 0.311 1.000
recibir los servicios, € corretacion
vuelven a adquirirlo a Sig. (bilateral) 0.026 0.004 0.064
esta empresa?
P N 36 36 36 36
¢Los procedimientos de | coeficiente . .
atencion a los clientes se | de correlacion 0.239 378 0.323 /403
encuentran
documentados, Sig. (bilateral) 0.161 0.023 0.055 0.015
controlados y
supervisados? N 36 36 36 36

Coeficiente o
(,EI persona| muestra de correlacion 0.069 0.246 0.143 ,428
siempre una actitud
positiva y profesional Sig. (bilateral) 0.689 0.148 0.406 0.009
frente a los clientes?

N 36 36 36 36
¢La empresa antes de Coeficiente -
prestar el servicio, de correlacion 0.095 0.139 0.174 /465
verifica que los vehiculos | .
estén correctamente Sig. (bilateral) 0.582 0.419 0.310 0.004
implementados y
funcionando N 36 36 36 36
adecuadamente?
¢La empresa supervisa s
que los conductores estén CICSIENtD 0.020 ,398" 0.157 448"

. de correlacion
en buen estado fisico y
correctamente ) .
uniformados antes de Sig. (bilateral) 0.910 0.016 0.362 0.006
prestar el servicio y que
cumplan con sus N 36 36 36 36
obligaciones?
¢La empresa supervisa el | Coeficiente 0.325 333" 497" 0.138
cumplimiento de de correlacion
medidas preventivas para
evitar el traslado de Sig. (bilateral) 0.053 0.047 0.002 0.421
objetos prohibidos?

N 36 36 36 36
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Coeficiente

¢La empresa cuenta con > 0.263 ,366" ,594™ 0.137
procedimientos escritos | de correlacion
para el tratamiento de las
quejas y reclamos Sig. (bilateral) 0.122 0.028 0.000 0.426
recibidos?
N 36 36 36 36
¢Laempresarealiza | Coeficiente 623 630" 772" 530"
encuestas de medicion de | de correlacion
satisfaccion del cliente y
luego los evalta y Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.001
corrige?
g N 36 36 36 36
¢La empresa tiene en -
cuenta las fechas CTE ) ,332" ,409" ,398" 0.160
. de correlacion
especiales (como
cumplearios, . .
aniversarios, navidad, | Sig- (bilateral) 0.048 0.013 0.016 0.352
otros) de sus clientes, a
fin de tener atenciones N 36 36 36 36
con los mismos?
¢El personal de la Coeficiente .
empresa esté capacitado | ge correlacion -,346 -0.089 -0.219 0.148
para mantener una buena
relacion con los clientes | g0 (pyijatarar) 0.039 0.607 0.200 0.390
durante la prestacion del
servicio? N 36 36 36 36
Coeficiente
éLa empresa dedica un de Correlacién -0.247 -0.065 -0.320 0.124
tiempo para estar en
contacto viamail 0 por | g0 pijaterafy 0.147 0.707 0.057 0.470
teléfono con sus clientes?
N 36 36 36 36
Cuando tiene una Coeficiente
peticién, queja 0 Consulta de Correlacién -0.257 0.062 -0.228 0.186
¢los empleados de la
GRlE T Sig. (bilateral) 0.130 0.719 0.182 0.277
disposicion para
ayudarle? N 36 36 36 36
¢La empresa cuenta con | coeficiente
un programa de i e kR 0.091 0.173 0.141 0.162
capacitacion para el
personal segun sus Sig. (bilateral) 0.598 0.314 0.411 0.344
necesidades, cargos y
funciones? N 36 36 36 36
¢La seleccion de CIBAMSIENLD 0.225 0.310 0.086 490"
personal se efectla de correlacion
considerando las
Caracteristicas de Cada S|g (bllateral) 0186 0066 0618 0002
puesto de trabajo? N 36 36 36 36
¢Se promueve el trabajo Coeficiente
en equipo y existe una de correlacion 0.079 0.223 -0.021 0.276
buena comunicacion
entre todos los Sig. (bilateral) 0.646 0.191 0.901 0.104
integrantes de la
empresa? N 36 36 36 36
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¢La empresa ofrece

Coeficiente

servicios a un precio de correlacion -0.061 0.122 0.119 0.185
ajustado a los
ISUETITENIEES 1 Sig. (bilateral) 0.726 0.480 0.491 0.279
necesidades de los
clientes? N 36 36 36 36
¢Laempresa u'gi_lizgl Coeficientg , 0.023 463" 0.226 0.270
incentivos de fijacion de | de correlacion
precios como descuentos
para alentar a los Sig. (bilateral) 0.892 0.004 0.186 0.112
clientes? N % % % %
¢La empresa se preocupa | Coeficiente 0.035 0.169 0.076 0.284
por la implementacion de | de correlacion
la tecnologia adecuada
para prestar sus Sig. (bilateral) 0.841 0.323 0.659 0.093
servicios?
N 36 36 36 36
Coeficiente
tecnologia suficiente para
Mejorar Sus Serviclos Sig. (bilateral) 0.473 0.345 0.972 0.148
hacia los clientes?
N 36 36 36 36
Coeficiente
éLa infraestructura' de CorrelaCién 0109 '0231 '0208 0032
equipos y mobiliarios de
la empresa se encuentran | ;o pijateral) 0.527 0.175 0.224 0.852
en buen estado?
N 36 36 36 36
Coeficiente
¢Las instalaciones de la | ge correlacién 0.055 -0.003 -0.220 0.171
empresa le brindan las
facilidades y servicios | o (pjlateral) 0.748 0.987 0.198 0.318
que necesita?
N 36 36 36 36
¢Los choferes y CTEEEE 0.195 0.321 308" -0.045
trabajadores de correlacion
administrativos tienen
una apariencia limpiay | Sig. (bilateral) 0.255 0.056 0.016 0.794
agradable? N ” ” ” ”
Coeficiente
(',LOS vehiculos de la de CorrEIaCién -0.048 0.095 -0.119 0.148
empresa se encuentran
L'STaFggj 3 et e Sig. (bilateral) 0.782 0.581 0.489 0.390
N 36 36 36 36
Coeficiente
Cuando la empresa de Correlacién 0.216 0.254 0.045 -0.060
promete hacer algo en un
Sﬁﬁm;‘ado tiempo, ¢lo | g; (bilateral) 0.205 0.134 0.796 0.730
N 36 36 36 36
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Coeficiente

¢La empresa muestra un L, 0.172 0.043 0.046 0.087
sincero interés en de correlacion
resolver cualquier . .
problema que tenga el | SI9- (bilateral) 0.317 0.802 0.792 0.613
cliente? N 36 36 36 36
|Gkl 0.276 0.168 0.032 0.086
¢La empresa desempefia | de correlacion
el servicio de manera . .
correcta? Sig. (bilateral) 0.103 0.326 0.855 0.618
N 36 36 36 36
Coeficiente .
sus servicios en la
oportunidad en que Sig. (bilateral) 0.282 0.046 0.727 0.162
promete hacerlo?
N 36 36 36 36
) St -0.070 0.182 0.244 0.134
¢Los vehiculos de la de correlacion
empresa son confiables : "
(no tener fallas)? Sig. (bilateral) 0.686 0.287 0.152 0.436
N 36 36 36 36
Coeficiente
CEI personal esté en |a de Correlacién -0.159 0.015 -0.023 0.245
capacidad de prestar el
servicio sin mayores Sig. (bilateral) 0.355 0.931 0.895 0.150
inconvenientes
N 36 36 36 36
¢El personal de la Coeficiente
empresa se mantiene en | de correlacién 0.190 0.215 0.096 0.137
comunicacion con los
clientes antes, durante y | Sig. (bilateral) 0.266 0.208 0.578 0.426
después de la prestacion
del servicio? N 36 36 36 36
Coeficiente
(',LOS emple-ados de |a de Correlaci()n -0.061 0.121 0.086 0.174
empresa brindan el
servicio con prontituda | Sig. (bilateral) 0.722 0.483 0.617 0.310
los clientes?
N 36 36 36 36
CoEiEREnE -0.258 0.044 -0.097 -0.154
¢Los empleados de correlacion
cooperan con los
clieﬁtes? Sig. (bilateral) 0.129 0.798 0.575 0.370
N 36 36 36 36
Coeficiente
i -0.087 0.160 0.048 -0.128
¢La empresa brinda de correlacion
atencion individual alos | g;) hijateral) 0.616 0.350 0.782 0.455
clientes?
N 36 36 36 36
Coeficiente
L 0.004 -0.043 -0.061 -0.119
(;LOS horarios de de correlacion
actividades de la empresa
son convenientes? Sig. (bilateral) 0.983 0.803 0.722 0.488
N 36 36 36 36
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Coeficiente

. 0.221 0.216 -0.074 0.210
¢La empresa cuenta con de correlacion
empleados que brindan | oo pijatera)y 0.195 0.205 0.668 0.218
atencion personalizada?
N 36 36 36 36
. el 0.107 0.021 0.087 0.117
¢La empresa se preocupa | de correlacion
de cuidar los intereses de | _. .
sus clientes? Sig. (bilateral) 0.536 0.903 0.612 0.497
N 36 36 36 36
Coeficiente *
;Los empleados de Ia de correlacion 374 0.253 0.181 0.087
empresa entienden sus X -
necesidades especificas? Sig. (bilateral) 0.025 0.137 0.290 0.616
N 36 36 36 36
Coeficiente
¢Los empleados se L 0.186 -0.001 -0.021 0.181
preocupan por resolver de correlacion
l?_s proglemas del Sig. (bilateral) 0.279 0.995 0.904 0.290
cliente?
! N 36 36 36 36
. . Coeficiente
¢Laempresa atiende de correlacion 0.249 0.066 0.099 0.130
inmediatamente los
reclamos de los clientes | Sig. (bilateral) 0.143 0.703 0.567 0.451
hacia los empleados? N 36 36 36 36
Coeficiente
(‘E| Comportamiento del de correlacion 0.089 0.063 -0.109 0.102
empleado de la empresa
inspira confianza en los | Sig. (bilateral) 0.605 0.717 0.525 0.552
clientes?
N 36 36 36 36
Coeficiente
¢La empresa cumple con | de correlacién 0.184 0.042 -0.061 -0.060
las normas de transito - -
terrestre? Sig. (bilateral) 0.284 0.810 0.724 0.729
N 36 36 36 36
goem'el”te. . 0.212 -0.237 -0.057 -0.064
¢El empleado muestra JeeliE el
respeto hacia el cliente? | Sjg. (bilateral) 0.214 0.163 0.740 0.712
N 36 36 36 36
Coeficiente
¢El emplea_do demuestra i GerElastin 0.176 -0.026 0.035 -0.227
estar capacitado en
seguridad y salud en el Sig. (bilateral) 0.305 0.881 0.840 0.184
i0?
trabajo’ N 36 36 36 36
Coeficiente
JEl empleado cuenta con | de correlacion 0.231 0.126 0.109 -0.064
el equipo de proteccion | ;. yifararal) 0.176 0.466 0.525 0.713
personal adecuado?
N 36 36 36 36
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IDENTIFICACION DE LOS COEFICIENTES DE CORRELACION

PRUEBAS DE NORMALIDAD

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
VARO00001 ,092 36 ,200" ,988 36 ,956
VAR00002 ,181 36 ,004 ,903 36 ,004

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Como los resultados de los datos de VAR00002 no son normales, se utilizara la prueba

de Spearman.

La correlacion indica que existe una relacién positiva MUY BAJA, eso indica que a

mayor VAR00002 mayor VARO00O01.

VARO00001 DATOS DE CLIENTE
VAR00002 DATOS DE EMPLEADOS

Grado de Relacion segun el Coeficiente: Rh SPEARMAN

Tipo de relacion (r). | Rango Relacion Significancia
res1l Relacién 0,10a0,24 correlacion directa muy débil
Directa (positiva) 0,25a0,49 correlacion directa débil (S\;grol:"lgitlva
0,50a0,74 correlacion directa media 0,05)
0,75a0,89 correlacion directa fuerte
+0,90 a+0,99 correlacion directa muy fuerte Altamente
significativa
1 correlacion directa perfecta (valor P<
res-1 Relacion -0,10a-0,24 Correlacion negativa muy débil 0.01)
. -0,25a-0,49 Correlacion negativa débil No
Inversa(negativa) sianificativa
-0,50a-0,74 Correlacion negativa media g
(valor P>
-0,75a-0,89 Correlacion negativa fuerte 0,05)
-0,90a-0,99 Correlacion negativa muy fuerte
-1 Correlacion negativa perfecta

Fuente: Sampieri, R, Fernandez y Baptista, P (2014 pg. 312).
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5.2. CONTRASTE DE HIPOTESIS

PRIMERA PRUEBA DE HIPOTESIS A

A. Planteamiento del sistema de hipoétesis nula e hipotesis alterna

Ho: No existe una relacion directa entre el Marketing Relacional y la Calidad de
Servicio en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo en el afio 2017, es
decir que a mayor nivel de desarrollo del Marketing Relacional habra un mayor nivel
de Calidad de Servicio.
Ho: ps=0
H1: Existe una relacion directa entre el Marketing Relacional y la Calidad de Servicio
en la empresa Lucarbal Rent a Car E.1.R.L. de Huancayo en el afio 2017, es decir que
a mayor nivel de desarrollo del Marketing Relacional habrd un mayor nivel de
Calidad de Servicio.
Hi ps# 0

Nivel de significancia: a = 0.05
B. Nivel de significancia, valor critico y zona de rechazo

El nivel de significancia utilizado fue a=0,05

El nivel de Confianza: 95%

A partir de ello se determind las zonas de rechazo y no rechazo de la Hipdtesis
nula:

o=0,05

n=36
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Graficamente tenemos:

Zona de Rechazo HO

5,02 =-0,32

Zona de no rechazo de la HO

95%

rs,cf2 =0,32

Grafico 01: Zonas de rechazo y no rechazo de la hipétesis nula general
Fuente: Minitab.

La hipdtesis nula se rechaza si: rs < -rs, /2 6 rs > + s, 0/2

La hipdtesis nula no se rechaza si: rs > -rs, a/2 6 rs <rs, 0/2

C. Célculo del estadistico de prueba

Zona de Rechazo HO

El estadistico de prueba Rho de Spearman se calculd utilizando el software

estadistico SPSSv.25, como se aprecia en la siguiente tabla:

Correlacion entre Marketing Relacional y Calidad de Servicio

MARKETING CALIDAD DE
RELACIONAL SERVICIO
Rho de MARKETING  Coeficiente de -
. 1,000 ,819
Spearman RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36

161



CALIDAD DE  Coeficiente de .
., ,819 1,000
SERVICIO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracién propia basado en la investigacion.

Se puede observar en la tabla anterior el valor del estadistico de prueba Rho de

Spearman rs=0.819

D. Decidir si Ho se rechaza o no se rechaza

Para la decision se tom6 en consideracion la regla de decisién, obteniendo:
rs= +0,819 > ry o2 = +0,32 en consecuencia se rechaza la hipdtesis Nula (HO) y se

acepta la hipotesis alterna (H1). Coeficiente de Correlacion rs = 0.819

E. Conclusién

Por lo tanto, podemos afirmar a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacion
directa fuerte (rs=0.819) y significativa P< 0,05 entre el Marketing Relacional y la
Calidad de Servicio de la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el

afio 2017, con la cual se acepta la hipdtesis general de Investigacion.

PROCESO DE CONTRASTE DE HIPOTESIS ESPECIFICOS
CONTRASTE DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1
A. Planteamiento del sistema de hipotesis Nula e hipdtesis alterna

Ho: No Existe una relacion directa entre el marketing relacional y los elementos
tangibles que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo
en el afio 2017.
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Ho: ps=0
H1: Existe unarelacion directa entre el marketing relacional y los elementos tangibles
que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio
2017,

H]_.' ps?é 0
. Nivel de significancia, valor critico y zona de rechazo

El nivel de significancia utilizado fue a=0,05
El nivel de Confianza: 95%

A partir de ello se determind las zonas de rechazo y no rechazo de la Hipétesis

nula:
o=0,05
n=36
+Z
rs,a _
7= Vn—1
+1.96
rs,a _
2 V36 -1
rs,a _ £ 0,32
2=

Gréaficamente tenemos:

Zona de no rechazo de la HO
95%

Zona de Rechazo HO Zona de Rechazo HO

-rs,a/2 =-0,32 rs,a/2 =0,32
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Figura 02. Zonas de rechazo y no rechazo de la hip6tesis nula especifica 1

Fuente: Minitab

La hipdtesis nula se rechaza si: rs < -rs, /2 6 rs > + s, 0/2

La hipdtesis nula no se rechaza si: rs > -rs, a/2 6 rs<rs, 0/2

. Calculo del estadistico de prueba

El estadistico de prueba Rho de Spearman se calcul6 utilizando el software

estadistico SPSSv.25, como se aprecia en la siguiente tabla:

Correlacion entre marketing relacional y los elementos tangibles.

MARKETING | LOS ELEMENTOS
RELACIONAL TANGIBLES
Rho de MARKETING  Coeficiente de »
., 1,000 ,519
Spearman RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 36 36
LOS Coeficiente de -
., ,519 1,000
ELEMENTOS  correlacion
TANGIBLES Sio.
: 000
(bilateral)
N 36 36

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracidn propia basado en la investigacion.

Se puede observar en la tabla anterior el valor del estadistico de prueba Rho de
Spearman fue rs=0.519
n = 36-

rs=0.519
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D. Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Para la decision se tomo en consideracion la regla de decision, obteniendo:
rs= +0,519 > r, o2 = +0,32 en consecuencia se rechaza la hipotesis Nula (HO) y se

acepta la hipotesis alterna (H1). Coeficiente de Correlacion rs = 0.519
E. Conclusion

Por lo tanto, podemos afirmar a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacién
directa (rs=0.519) y significativa P< 0,05 entre el Marketing Relacional y los
Elementos Tangibles en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el

afio 2017, con el cual se acepta la hipdtesis alterna 1 de la investigacion.

CONTRASTE DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2
A. Planteamiento del sistema de hipotesis Nula e Hipotesis Alterna

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing relacional y la fiabilidad que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.1.R.L. de Huancayo en el afio 2017.
Ho: ps=0
H1: Existe una relacion directa entre el marketing relacional y la fiabilidad que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017.

Hl.’ Ps 75 0

B. Nivel de significancia, valor critico y zona de rechazo

El nivel de significancia utilizado fue a=0,05
El nivel de Confianza: 95%
A partir de ello se determind las zonas de rechazo y no rechazo de la Hipdtesis

nula:
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n=236
+Z
rS,a _
7= vn—1
+1.96
rs,a _
2- V36 -1
rs,a_ 10,32
Z=

Gréficamente tenemos:

Zona de no rechazo de la HO

95% Zona de Rechazo HO

Zona de Rechazo HO

-rs,a/2 =-0,32 rs,a/2 =0,32

Figura 03. Zonas de rechazo y no rechazo de la hipétesis nula especifica 2

Fuente: Minitab

La hipdtesis nula se rechaza si: rs < -Is, 0/2 6 rs > + I, 0/2

La hipdtesis nula no se rechaza si: rs > -rs, a/2 6 rs<rs, 0/2

C. Calculo del estadistico de prueba

El estadistico de prueba Rho de Spearman se calculé utilizando el software

estadistico SPSSv.25, como se aprecia en la siguiente tabla:
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Correlacion entre Marketing Relacional y Fiabilidad

MARKETING
RELACIONAL FIABILIDAD
Rho de MARKETING Coeficiente de -
. 1,000 579
Spearman RELACIONAL correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36
FIABILIDAD Coeficiente de »
. 579 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion.

Se puede observar en la tabla anterior el valor del estadistico de prueba Rho de

Spearman rs=0.579

. Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Para la decision se tomo en consideracion la regla de decision, obteniendo:
rs= +0,579 > r,, o2 = +0,32 en consecuencia se rechaza la hipétesis Nula (HO) y se

acepta la hipotesis alterna (H1). Coeficiente de Correlacion rs = 0.579

. Conclusion

Por lo tanto, podemos afirmar a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacién
directa (rs=0.579) y significativa P< 0,05 directa entre el marketing relacional y la
fiabilidad que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo

en el afio 2017, con cual se acepta la hipdtesis alterna 2 de la investigacion.

167




CONTRASTE DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 3
A. Planteamiento del sistema de hipotesis Nula e Hipotesis Alterna

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing relacional y la capacidad de
respuesta que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo
en el afio 2017. Ho: ps=0

Hi: Existe una relacion directa entre el marketing relacional y la capacidad de
respuesta que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo
en el afio 2017.

H1.' Ps 75 0

B. Nivel de significancia, valor critico y zona de rechazo

El nivel de significancia utilizado fue a=0,05
El nivel de Confianza: 95%

A partir de ello se determind las zonas de rechazo y no rechazo de la Hipdtesis

nula:
o=0,05
n= 36
+7
rS,a _
7= Vn—1
+1.96
rs,a _
2 V36 -1
rs,a _ £ 0,32
2=

Graficamente tenemos:
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Zona de no rechazo de la HO

Zona de Rechazo HO 95% Zona de Rechazo HO

-rs,0/2 =-0,32 rs,a/2 =0,32

Figura 04. Zonas de rechazo y no rechazo de la hipétesis nula especifica 3

Fuente: Minitab

La hipdtesis nula se rechaza si: rs < -rs, /2 6 rs > + s, 0/2

La hipdtesis nula no se rechaza si: rs > -rs, a/2 6 rs <rs, 0/2

C. Célculo del estadistico de prueba

El estadistico de prueba Rho de Spearman se calcul6 utilizando el software

estadistico SPSSv.25, como se aprecia en la siguiente tabla:

Correlacién entre Marketing Relacional y Capacidad de Respuesta

MARKETING | CAPACIDAD DE
RELACIONAL RESPUESTA
Rho de MARKETING Coeficiente de -
., 1,000 ,645
Spearman RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 36 36
CAPACIDAD Coeficiente de -
. ,645 1,000
DE correlacién
RESPUESTA Sig. (bilateral) ,000
N 36 36

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion.
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Se puede observar en la tabla anterior el valor del estadistico de prueba Rho de
Spearman rs = 0.645

n=36

D. Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Para la decision se tomo en consideracion la regla de decision, obteniendo:
rs= +0,645> r o> = +0,32 en consecuencia se rechaza la hipotesis Nula (HO) y se

acepta la hipotesis alterna (H1). Coeficiente de Correlacion rs = 0.645

E. Conclusion

Por lo tanto, podemos afirmar a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacion
directa (rs=0.645) y significativa P< 0,05 entre el marketing relacional y la capacidad
de respuesta que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.LR.L. de
Huancayo en el afio 2017, con la cual se acepta la hipdtesis alterna 3 de la

investigacion.

CONTRASTE DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 4
A. Planteamiento del sistema de hipotesis Nula e Hipotesis Alterna

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing relacional y la empatia que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017.
Ho: ps=0
Hi: Existe una relacion directa entre el marketing relacional y la empatia que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017.

Hl.' Ps 75 0
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B. Nivel de significancia, valor critico y zona de rechazo

El nivel de significancia utilizado fue 0=0,05

El nivel de Confianza: 95%

A partir de ello se determind las zonas de rechazo y no rechazo de la Hipétesis

nula:

a=0,05 n =36
+Z +1.96

rs,%= + 0,32

Graficamente tenemos:

Zona de no rechazo de la HO
95%

Zona de Rechazo HO Zona de Rechazo HO

-rs,a/2 =-0,32 rs,a/2 =0,32

Figura 05: Zonas de rechazo y no rechazo de la hip6tesis nula especifica 4
Fuente: Minitab

La hipdtesis nula se rechaza si: rs < -rs, /2 6 rs > + s, 0/2

La hipdtesis nula no se rechaza si: rs > -rs, a/2 6 rs<rs, 0/2

C. Célculo del estadistico de prueba

El estadistico de prueba Rho de Spearman se calcul6 utilizando el software

estadistico SPSSv.25, como se aprecia en la siguiente tabla:
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Correlacion entre Marketing Relacional y Empatia

MARKETING
RELACIONAL EMPATIA
Rho de MARKETING Coef|C|e.r]te de 1,000 649
Spearman RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36
EMPATIA Coeﬂue_rlte de 649" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N
36 36

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion.

Se puede observar en la tabla anterior el valor del estadistico de prueba Rho de

Spearman rs = 0.649

. Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

n=236

Para la decision se tomo en consideracion la regla de decision, obteniendo:

rs= +0,649> r o> = +0,32 en consecuencia se rechaza la hipotesis Nula (HO) y se

acepta la hipotesis alterna (H1). Coeficiente de Correlacion rs = 0.649

. Conclusién

Por lo tanto, podemos afirmar a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacion
directa (rs=0.649) y significativa P< 0,05 entre el marketing relacional y la empatia
que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio

2017, con la cual aceptamos la hipétesis alterna 4 de la investigacion.
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CONTRASTE DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 5
A. Planteamiento del sistema de hipotesis Nula e Hipotesis Alterna

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing relacional y la seguridad que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo en el afio 2017.
Ho: ps=0
H1: Existe una relacion directa entre el marketing relacional y la seguridad que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo en el afio 2017.

Hl.' ps;é 0

B. Nivel de significancia, valor critico y zona de rechazo

El nivel de significancia utilizado fue a=0,05
El nivel de Confianza: 95%

A partir de ello se determind las zonas de rechazo y no rechazo de la Hipdtesis

nula:
o=0,05
n=36
+7
rS,a _
7 Vn—1
+1.96
rs,a _
2- V36—-1
rs,a _ + 0,38
2=

Graficamente tenemos:
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Zona de Rechazo HO

-rs,a/2 =-0,32

Zona de no rechazo de la HO

95%

rs,of2 =0,32

Figura 06: Zonas de rechazo y no rechazo de la hipdtesis nula especifica 2

Fuente: Minitab

La hipdtesis nula se rechaza si: rs < -rs, a/2 6 rs > + s, 0/2

La hipdtesis nula no se rechaza si: rs > -rs, a/2 6 rs <rs, 0/2

C. Célculo del estadistico de prueba

Zona de Rechazo HO

El estadistico de prueba Rho de Spearman se calcul6d utilizando el software

estadistico SPSSv.25, como se aprecia en la siguiente tabla:

Correlacion entre Marketing Relacional y Seguridad

MARKETING
RELACIONAL SEGURIDAD
Rho de MARKETING Coeficiente de -
. 1,000 ,579
Spearman RELACIONAL correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36
SEGURIDAD Coeficiente de i
., ,579 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 36 36

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion.

Se puede observar en la tabla anterior el valor del estadistico de prueba Rho de

Spearman rs=0.568
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D. Decidir si la Ho se rechaza o no se rechaza

Para la decision se tomo en consideracion la regla de decision, obteniendo:
rs= +0,579 > r, o2 = +0,32 en consecuencia se rechaza la hipotesis Nula (HO) y se

acepta la hipotesis alterna (H1). Coeficiente de Correlacion rs = 0.568
E. Conclusion

Por lo tanto, podemos afirmar a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacién
directa (rs=0.579) y significativa P< 0,05 entre el marketing relacional y la seguridad
que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio

2017, con cual se acepta la hipdtesis alterna 2 de la investigacion.
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CONSIDERACIONES DE LA INTERPRETACION:

A modo de conclusion, recomendamos que al interpretar la prueba de correlacion de

rangos de Spearman debemos tener en cuenta que:

La interpretacién del coeficiente rho de Spearman esta de acuerdo con valores cercanos
a 1; indican una correlacion fuerte y positiva. Los valores cercanos a 1 indican una
correlacion fuerte y negativa. Los valores cercanos a cero indican que no hay
correlacion lineal. Puede haber otro tipo de correlacion, pero no lineal. Las sefiales
positivas 0 negativas solo indican la direccion de la relacion; un signo negativo indica
gue una variable aumenta a medida que la otra disminuye o viceversa, y una variable
positiva que la variable aumenta a medida que la otra también disminuye, si la otra

también.

El equipo que investiga debe ser consciente de las correlaciones que estan en los
valores aproximados de +0,95 o mas, porque en el campo bioldgico y especialmente
con datos humanos, estas correlaciones altas son demasiado buenas para ser
verdaderas. Si se obtienen valores mayores o menores de 1, los célculos deben
revisarse cuando se ha incurrido un error de proceso.

Una vez obtenido el coeficiente de correlacion, pruebas estadisticas y la construccién
de intervalos de confianza pueden ser usados para probar su significancia.

La significancia estadistica de un coeficiente debe tenerse en cuenta junto con la
relevancia clinica del fenémeno en estudio, ya que los coeficientes de 0,5 a 0,7 tienden
a ser significativos en pequefias muestras.

La estimacion del coeficiente de determinacién nos muestra el porcentaje de la

variabilidad de los datos que se explica por la asociacion entre las dos variables.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La presente tesis se realizd con el objetivo de determinar la relacion del Marketing Relacional
y la Calidad de Servicio de la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio

2017.

En los resultados obtenidos sobre el marketing relacional, se puede detallar que el 44 % (n=16)
de trabajadores manifiestan que, segin las preguntas realizadas en la dimension de acciones,
percibe a dicha dimension bajo, el 19 % (n=7) medianamente y 37% (n=13) alta, segun las
preguntas realizadas en la dimension de servicio de atencion al cliente el 17% (n=6) percibe a
dicha dimension bajo, el 42 % (n=15) medianamente y 42% (n=15) alta, segun las preguntas
realizadas en la dimension de servicio de canales de relacion el 17% (n=6) percibe a dicha
dimension bajo, el 25 % (n=9) medianamente y 58% (n=21) alta, segln las preguntas realizadas
en la dimensidn de servicio de estrategias competitivas el 17% (n=6) percibe a dicha dimension
bajo, el 44 % (n=16) medianamente y 39% (n=14) alta. Por lo general la percepcidn que se tiene
por parte del empleado del marketing relacional es la siguiente el 17% (n=6) bajo, 53% (n=19)

medianamente y el 31 % (n=11) alto.

Asimismo, se encontrd que al utilizar el coeficiente de correlacion de Spearman, se obtuvo una

correlacion que indica relacion positiva MUY BAJA.

A diferencia de los resultados obtenidos por Ortiz (2015) en su investigacion titulada
"Marketing de Relacion y Calidad de Servicio en Empresas de Transporte de Pasajeros con la
Ruta Andahuaylas - Lima, 2014", de la Universidad Nacional José Maria Arguedas de

Andahuaylas, constaté que, utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman, como
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resultado, un valor de 0,589; lo que significa que hay una correlacion positiva moderada y con
respecto al valor "sig". se obtuvo un resultado de 0,002, que es inferior a 0,05 del nivel de
significancia; entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa. Por
lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%, que existe una relacién

significativa entre esas dos variables.

De esta manera se pudo concluir que el grado de relacion entre el marketing relacional y la
calidad del servicio es significativa. Respecto a los objetivos especificos planteados; en el
primer objetivo, segundo objetivo y tercer objetivo; se rechazaron las hip6tesis nulas (Ho),
afirméndose con un nivel de confianza al 95 %, que si existe relacion significativa entre las
variables y en el cuarto objetivo se acept6 la hip6tesis nula (Ho), afirmandose con un nivel de
confianza al 95 %, que no existe relacion significativa entre las variables.

El 58% (n = 21) de los clientes perciben altamente la calidad del servicio en relacion al tamafio
de elementos tangibles, el 78% (n = 28) de los clientes perciben altamente la calidad del servicio
referente al tamafio de la confiabilidad, el 58% (n = 21) de los clientes perciben moderadamente
la calidad del servicio concerniente en la capacidad de respuesta, el 67% (n = 24) de los clientes

perciben la calidad del servicio en relacion a la empatia moderadamente.

En general, se puede detallar que del total de clientes encuestados la calidad de servicio de la
empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017 es de 47% (n=17) medio y
el 53 % (n=19) alto, lo que quiere decir que para lograr la calidad al 100% es necesario mejorar
estrategias para satisfacer al cliente y fortalecer las debilidades que se puedan hallar dentro de
la empresa, tales como capacidad de respuesta que seria ain mas inmediata ya que solo el 67%

lo perciben medianamente.
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Lo ultimo se puede comparar con lo encontrado por De la Cruz (2013), en su tesis “Calidad de
Servicio de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo, Agencia 13 de noviembre, El
Tambo, Afio 2013 De la Universidad Nacional del Centro del Pertt de Huancayo — Perd, en el
cual los resultados obtenidos permitieron concluir que los clientes estan satisfechos en cuanto
a la calidad de los servicios y productos ofrecidos (rapidez, trato, acompafiamiento, entre otros)

manejando las estrategias adecuadas.
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CONCLUSIONES

Los resultados que hemos encontrado nos permiten, en funcion al desarrollo de la investigacion,

llegar a las siguientes conclusiones:

1. Se determind a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacion directa rs = 0,819 y
significativa p=<0,05 entre el Marketing Relacional y la Calidad de Servicio en la empresa
Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017, es decir que a mayor desarrollo
del Marketing Relacional con la implementacién de mas canales de relacién y mejorando
el servicio de atencion al cliente y las estrategias competitivas de la empresa, el nivel de
Calidad de Servicio seria mayor. Por lo tanto, se concluye que existe relacion significativa

entre estas dos variables.

2. Se determina a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacion directa rs = 0,519 y
significativa p=<0,05 entre el marketing relacional y los elementos tangibles que se
desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.I.R.L. de Huancayo en el afio 2017. Es
decir, a mayor desarrollo de Marketing Relacional a través de la verificacion de los
vehiculos operativos, infraestructura adecuada y personal con imagen impecable, mayor
sera el nivel de aceptacion de los elementos tangibles de la empresa por parte de los

clientes.

3. Se determina a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacién directa rs = 0,579 y
significativa p=<0,05 entre el marketing relacional y la fiabilidad que se desarrolla en la
empresa Lucarbal Rent a Car E.I.LR.L. de Huancayo en el afio 2017. Es decir, a mayor
desarrollo del Marketing Relacional a través de la prestacion del servicio en el plazo

acordado, con la implementacion solicitada, respetando el itinerario convenido y con el
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personal adecuadamente capacitado, mayor sera el nivel de fiabilidad de la empresa para

los clientes.

El resultado obtenido nos lleva a determinar que a un nivel de significancia del 0,05 existe
relacion directa rs = 0,645 y significativa p=<0,05 entre el marketing relacional y la
capacidad de respuesta que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.LR.L. de
Huancayo en el afio 2017. Es decir, a mayor desarrollo del Marketing Relacional a través
de la implementacién de canales de relacion efectivos, convenios con proveedores y
mejorando el nivel de comunicacion del personal operativo y administrativo, mejor sera la

capacidad de respuesta de la empresa respecto a los servicios solicitados por los clientes.

En la contrastacion de hipotesis tres se determina a un nivel de significancia del 0,05 que
existe relacion directa rs = 0,649 y significativa p=<0,05 entre el marketing relacional y la
empatia que se desarrolla en la empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo en el
afio 2017. Es decir, a mayor desarrollo del Marketing Relacional a través de un servicio
personalizado, aplicando las especificaciones técnicas solicitadas y teniendo en cuenta
fechas especiales para los clientes interno y externos, mayor serd el nivel de empatia

desarrollado por el personal de la empresa.

Se determind a un nivel de significancia del 0,05 que existe relacién directa rs= 0,579 y
significativa p=<0,05 entre el marketing relacional y la seguridad que se desarrolla en la
empresa Lucarbal Rent a Car E.l.R.L. de Huancayo en el afio 2017. Es decir, a mayor
desarrollo del Marketing Relacional a través de la implementacion de los vehiculos segln
el estandar solicitado, personal con el equipo de proteccion adecuado y conocimiento de
las normas de transito vigentes, mayor sera el nivel de seguridad de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Sobre la base de los resultados y a la informacidn del presente estudio, se hacen las siguientes

recomendaciones para investigaciones futuras:

1. Yaque se concluy0 que, si existe relacion positiva moderada entre el marketing relacional
y la calidad del servicio, se recomienda que la empresa utilice el marketing relacional como
estrategia para generar relaciones duraderas mediante la comprension de necesidades y
preferencias individuales del cliente, afiadiendo asi un valor agregado a la calidad de

servicio, con el proposito de alcanzar posicionamiento y rentabilidad.

2. Realizar programas de mantenimiento preventivo y correctivo para optimizar la
operatividad de los vehiculos, conservar las instalaciones administrativas y operativas en
condiciones adecuadas y con la sefializacion correspondiente, mantener los equipos de
computo operativos y stock suficiente de repuestos e implementos de seguridad para el

personal en almacén.

3. Establecer un plan de implementacion de vehiculos, fijando plazos de entrega,
estandarizando implementacién basica a fin de cumplir oportunamente con el
requerimiento del cliente. Generar convenios con clinicas ocupacionales para optimizar el

periodo de duracion de los examenes médicos.

4. Implementar mayores canales de relacion con el cliente, mejorando la interaccion por la
pagina web, redes sociales, plataformas de venta de servicios, etc. Desarrollar un plan de
ventas con medicion de colocaciones en funcion de correos y llamadas recibidas por los

administradores de proyectos.
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5. Utilizar una comunicacion clara, confiable y directa con los clientes, demostrando
compromiso con un trato amable y responsabilidad del servicio que brindan la empresa,

con la finalidad de mantener una relacion estrecha con los clientes.

6. Recomendamos a la empresa efectuar una seleccion meticulosa de los trabajadores,
implementando cursos de capacitacion en atencion y servicio al cliente para el personal
administrativo; y en seguridad y salud en el trabajo para el personal operativo, logrando

con esto una fortaleza y particularidad en sus servicios.

7. Implementar una medicion trimestral a través de encuestas a los clientes sobre los servicios

que se brindan, permitiendo a la empresa tomar correctivos convenientes para el

mejoramiento el servicio al cliente y la rentabilidad de las mismas.
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ANEXOS



ANEXO 01
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: MARKETING RELACIONAL Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA EMPRESA LUCARBAL RENT A CAR E.I.LR.L. DE HUANCAYO EN EL ANO 2017

PLANTEAMIENTO | OBJETIVO DE LA HIPOTESIS DE LA VARIABLES DIMENSION INDICADO- METODOLOGIA DE LA
DEL PROBLEMA INVESTIGACION INVESTIGACION DE ESTUDIO RES INVESTIGACION
. . . 1. Marketing 1. Tipo de Investigacion

Problema General: Objetivo General: Hipdtesis General Variable 01 Relacional El tipo de investigacion que se
s L, L . . . o adapta al presente es No
¢Cual es la relac!on Establec_er larelacion E_X|ste uné _re_IaC|_on Markétmg 1.1. Acciones hacia el | 4 indicadores. Experimental,
entre el Marketing | que existe entre el directa y significativa | Relacional cliente.
Relacional y la Calidad | Marketin entre el Marketin - , . L

y . g . J - 8 indicadores. | 2. Método de investigacion
de Servicio en la| Relacional 'y la| Relacional 'y Ia 1.2. Servicio de

empresa Lucarbal Rent | Calidad de Servicio Calidad de Servicio en atencion al cliente.

a Car EIRL. de|de la empresa| la empresa Lucarbal

El método general: Cientifico.

1.3. Canales de | =i El método especifico: Descriptivo.
Huancayo en el afio | Lucarbal Rent a Car | Renta Car E.I.R.L. de Relacion 3 indicadores.
2017? E.ILR.L. de Huancayo en el afio 3. Nivel de Investigacion
Huancayo en el afio | 2017. 1.4. Estrategias 7 indicadores.
2017. competitivas El nivel de la investigacion es
Correlacional.
. Hipotesis
Problemas Objetivos EsgecificaS' 4. Disefio de investigacion
Especificos: Especificos: ) 5 Calidad de Servicio
o ., . Existe una relacion | Variable 02 El disefio es Descriptivo
¢Cual es la relacién | Determinar la ; P o .
ue existe entre el y - directa y significativa 2.1. Elementos 4 indicadores. Correlacional.
q ) _ relacion que existe | entre el  marketing lidad q o]
marketing relacional y . . Calida € tangibles
entre el marketing relacional 'y  los -
los elementos Servicio
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desarrolla  en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.LR.L. de
Huancayo en el afio
20177

¢Cual es la relacién
entre el marketing
relacional y la
fiabilidad que se
desarrolla  en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.LRL. de
Huancayo en el afio
20177

¢Cual es la relacién
entre el marketing
relacional y la
capacidad de respuesta
que se desarrolla en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.LR.L. de
Huancayo en el afio
20177

elementos tangibles
gue se desarrolla en
la empresa Lucarbal
Rent a Car E.LR.L.
de Huancayo en el
afio 2017.

Determinar la
relacion que existe
entre el marketing
relacional y la
fiabilidad que se
desarrolla en la
empresa  Lucarbal
Rent a Car E.LR.L.
de Huancayo en el
afio 2017.

Determinar la
relacion que existe
entre el marketing
relacional 'y la
capacidad de
respuesta que se
desarrolla en la
empresa  Lucarbal

que se desarrolla en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.ILR.L. de
Huancayo en el afio
2017.

Existe una relacion
directa y significativa
entre el marketing
relacional y la
fiabilidad que se
desarrolla  en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.ILR.L. de
Huancayo en el afio
2017.

Existe una relacion
directa y significativa
entre el marketing
relacional y la
capacidad de respuesta
que se desarrolla en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.IR.L. de
Huancayo en el afio
2017.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

Fiabilidad

Capacidad
respuesta

Empatia

Seguridad

de

6 indicadores.

3 indicadores.

7 indicadores.

5 indicadores.

0

'

M L
N,

5. Técnica

Donde:

M = Muestra

(0= Ohservacion de la variahle 1
(0= Ohservacion de 1a varizble 2

r = Correlacion entre dichas variables

Se aplicara la técnica de encuesta

mediante

un formulario tipo

cuestionario.

6. Poblacion

La poblacion esta constituida por 36
colaboradores administrativos de la
empresa Lucarbal Rent a Car
E.l.LR.L. y 36 Clientes externos de la
misma empresa.

Siendo un estudio no probabilistico.

7. Muestra

En este caso no se aplicara ningln
tipo de muestra debido a que la
poblacién con la que se cuenta es
una cantidad minimay se tomaré en
cuenta la poblacidn total.

193
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entre el marketing
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que se desarrolla en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.LR.L. de
Huancayo en el afio
20177

¢Cual es la relacion
entre el marketing
relacional y la
seguridad que se
desarrolla  en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.LR.L. de
Huancayo en el afio
20177

Rent a Car E.LR.L.
de Huancayo en el
afio 2017.

Determinar la
relacion que existe
entre el marketing
relacional 'y la
empatia que se
desarrolla  en la
empresa  Lucarbal
Rent a Car E.LR.L.
de Huancayo en el
afio 2017.

Determinar la
relacion que existe
entre el marketing
relacional 'y la
seguridad que se
desarrolla en la
empresa  Lucarbal
Rent a Car E.LR.L.
de Huancayo en el
afio 2017.

Existe una relacion
directa y significativa
entre el marketing
relacional y la empatia
que se desarrolla en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.ILR.L. de
Huancayo en el afio
2017.

Existe una relacion
directa y significativa
entre el marketing
relacional y la
seguridad que se
desarrolla  en la
empresa Lucarbal Rent
a Car E.IR.L. de
Huancayo en el afio
2017.
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ANEXO 02

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADOR ITEM ESCALA DE MEDICION
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. utiliza herramientas de investigacion de
mercado para identificar a sus clientes actuales y potenciales.
. . . . La empresa Lucarbal Rent a Car E. . R. L. investiga permanentemente sobre nuevas
Acciones hacia | Porcentaje de clientes | rytas e jtinerarios para la prestacion de sus servicios.
el Cliente satisfechos - -
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. lleva un registro de la frecuencia de compra
de los servicios que realizan los clientes
Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a esta empresa
Los procedimientos de recepcion de los clientes se encuentran documentados,
Segtin Pedro controlados y supervisados Ordinal
I;g:]nzzr?é 6]8339 El personal muestra siempre una actitud positiva y profesional frente a los clientes. Escala de Likert sobre
“Son ac’ciones e La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. antes de prestar el servicio, verifica que en motivacion
iniciativas el punto de partida los vehiculos estén correctamente implementados y funcionando
desarrolladas por adecuadamente e MUY EN
) una empresa para La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. supervisa que los conductores estén en DESACUERDO: 5
Markgtlng sus clientes Servicio de Porcentaje de buen estado fisico y de salud para prestar el servicio y que cumplan con sus e EN DESACUERDO: 4
Relacional (con?:Jr:tldores, Atencion al interaccion entre el obligaciones. o NEUTRO: 3
prgvéaed?)i’es Cliente servicio It?rmdado ylos | Laempresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. supervisa el cumplimiento de medidas o DE ACUERDO: 2
' clientes. i i i ibi
accionistas, preventivas para evitar el traslado de objetos prohibidos. « MUY DE ACUERDO -1
empleados u La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con procedimientos escritos para el
otros), o para un tratamiento de las quejas y reclamos recibidos.
grupo o un

segmento de ellos,
para conseguir su
satisfaccion en el
tiempo.
Proporcionar
servicios y
productos

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. realiza encuestas de medicion de
satisfaccion del cliente y luego los evalla y corrige.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. tiene en cuenta las fechas especiales (como
cumplearios, aniversarios, navidad, otros) de sus clientes, a fin de tener atenciones con
los mismos.

Porcentaje de
interaccion entre

El personal de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. esta dispuesto para mantener
una buena relacion con los clientes durante la prestacion del servicio
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adaptados a sus
necesidades y
expectativas,
incluida la
creacion de
canales de
comunicacion
estables y de valor
agregado, para
crear un clima de
confianza,
aceptacion y
contribucion de
ventajas
competitivas, que
impida su fuga
hacia otros
competidores.”

Canales de
Relacion

canales de relacion y los
clientes satisfechos

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. dedica un tiempo para estar en contacto via
mail o por teléfono con sus clientes.

Cuando tiene una peticion, queja o consulta los empleados de la empresa Lucarbal
Renta Car E. I. R. L. muestran disposicion a ayudarle

Estrategias
Competitivas

Porcentaje de
rendimiento de
estrategias de retencion
del cliente.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con un programa de capacitacion
para el personal segln sus necesidades, cargos y funciones.

La seleccion de personal se efectGa considerando las caracteristicas de cada puesto de
trabajo

Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion entre todos los
integrantes de la empresa

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. ofrece servicios a un precio ajustado a los
requerimientos y necesidades de los clientes

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. utiliza incentivos de fijacion de precios
como descuentos para alentar a los clientes.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. se preocupa por la implementacion de la
tecnologia adecuada para prestar sus servicios.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con tecnologia suficiente para
mejorar sus servicios hacia los clientes.

Segun Manuel
Juran; (2003) “Es
una metodologia

que organizaciones
privadas, publicas
y sociales
implementan para
garantizar la plena

Estan en buen estado los equipos y mobiliarios de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I.
R. L.

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con todas las instalaciones,

Elementos Evaluacion de la calidad | facjlidades y servicios que necesita.

tangibles de las instalaciones - — - - —
Los choferes y trabajadores administrativos tienen una apariencia limpia y agradable.
Estan cdmodos y limpios las instalaciones y vehiculos de la empresa Lucarbal Rent a
CarE.lLR. L.
Cuando la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. promete hacer algo en un
determinado tiempo, lo cumple

Porcentaje de La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. muestra un sincero interés en resolver
cumplimiento de cualquier problema que tenga el cliente
Fiabilidad fiabilidad La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. desempefia el servicio de manera correcta

La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. proporciona sus servicios en la oportunidad
en que promete hacerlo
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Calidad de
Servicio

satisfaccion de sus
clientes, tanto
internos como
externos, ésta
satisfaccion es
importante para
que los clientes
continlien
consumiendo el
producto o
servicio ofrecido y
no solo eso, que
recomienden a
otros clientes”.

Los vehiculos de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. son confiables (no tener
fallas).

El personal es capaz de prestar el servicio sin mayores inconvenientes

Capacidad de

Porcentaje de
disponibilidad de

El personal de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. mantiene informados a los
clientes sobre el momento en que se van a desempefar el servicio.

Los empleados de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. brindan el servicio con

Respuesta informacion claray prontitud a los clientes
completa
Los empleados cooperan con los clientes.
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. brinda atencién individual a los clientes.
Los horarios de actividades de la empresa Lucarbal Renta Car E. I. R. L. son
convenientes.
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con empleados que brindan atencidn
personalizada.
Porcentaje de La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. se preocupa de cuidar los intereses de sus
disponibilidad, clientes.
Empatia accesibilidad y - -
oportunidad en la Los empleados de la empresa Lucarbal Renta Car E. I. R. L. entienden sus necesidades
atencion. especificas.
Los empleados se preocupan por resolver los problemas del cliente.
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. atiende inmediatamente los reclamos de los
clientes hacia los empleados.
El comportamiento del empleado de la empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. inspira
confianza en los clientes.
La empresa Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cumple con las normas de transito terrestre
. Porcentaje de El empleado de la Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. muestra respeto hacia el cliente.
Seguridad cumplimiento de

seguridad

El empleado de la Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. demuestra estar capacitado en
seguridad y salud en el trabajo.

El empleado de la Lucarbal Rent a Car E. I. R. L. cuenta con el equipo de proteccion
personal adecuado.

Ordinal

Escala de Likert sobre
Calidad de Servicio

e TOTALMENTE DE
ACUERDO (TDA): 5

e DE ACUERDO (DA): 4
« INDECISO (1): 3
o EN DESACUERDO
(ED): 2
TOTALMENTE EN
DESACUERDO (TED): 1
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ANEXO 03

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

. ENCUESTA
VARIABLES | DIMENSION INDICADOR ITEM . .
(Cuestionario)
¢La empresa utiliza herramientas de investigacion de mercado para identificar a sus X
clientes actuales y potenciales?
) ] ) ) ¢La empresa investiga permanentemente sobre nuevas rutas e itinerarios para la X
Acciones hacia | Porcentaje de clientes | prestacion de sus servicios?
el Cliente satisfechos - - — -
¢La empresa lleva un registro de la frecuencia de compra de los servicios que realizan X
los clientes?
¢Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a esta empresa? X
¢Los procedimientos de atencion a los clientes se encuentran documentados, X
controlados y supervisados?
¢El personal muestra siempre una actitud positiva y profesional frente a los clientes? X
¢La empresa antes de prestar el servicio, verifica que los vehiculos estén correctamente X
implementados y funcionando adecuadamente?
Servicio d . ¢La empresa supervisa que los conductores estén en buen estado fisico y correctamente X
ervicio de _ Porcentaje de uniformados antes de prestar el servicio y que cumplan con sus obligaciones?
Marketi Atencion al interaccion entre el - - - - .
arketing Cliente servicio brindado y los | ¢L-a empresa supervisa el cumplimiento de medidas preventivas para evitar el traslado X
Relacional clientes. de objetos prohibidos?
¢La empresa cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas y X
reclamos recibidos?
¢La empresa realiza encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego los X
evallay corrige?
¢La empresa realiza encuestas de medicion de satisfaccion del cliente y luego los X
evallay corrige?
Porcentaje de ¢El personal de la empresa estéa capacitado para mantener una buena relacién con los X
Canales de interaccion entre clientes durante la prestacion del servicio?
Relacion canales de relacion y los | ;| a empresa dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con sus X

clientes satisfechos

clientes?
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¢La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal segin sus

. . X
necesidades, cargos y funciones?
¢La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal segin sus X
necesidades, cargos y funciones?
¢La seleccion de personal se efectlia considerando las caracteristicas de cada puesto de X
trabajo?
¢Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion entre todos los X
integrantes de la empresa?
¢La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a los requerimientos y necesidades X
de los clientes?
) Porcentaje de ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios como descuentos para alentar a X
Estrategias rendimiento de . los clientes?
Competitivas | estrategias de retencion - — -
del cliente. ¢La empresa se preocupa por la implementacién de la tecnologia adecuada para prestar X
Sus servicios?
¢La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia los X
clientes?
¢La infraestructura, equipos y mobiliarios de la empresa se encuentran en buen estado? X
Elementos Evaluacién de la calidad | ¢Las instalaciones de la empresa le brindan las facilidades y servicios que necesita? X
tangibles de las instalaciones ¢Los choferes y trabajadores administrativos tienen una apariencia limpia y agradable? X
¢Los vehiculos de la empresa se encuentran limpios y en buen estado? X
Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado tiempo, ¢lo cumple? X
¢La empresa muestra un sincero interés en resolver cualquier problema que tenga el X
. cliente?
Porcentaje de — —
cumplimiento de ¢La empresa desempefia el servicio de manera correcta? X
Fiabilidad fiabilidad ¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo? X
¢Los vehiculos de la empresa son confiables (no tener fallas)? X
¢El personal esta en la capacidad de prestar el servicio sin mayores inconvenientes X
Porcentaje de ¢El personal de la empresa se mantiene en comunicacion con los clientes antes, durante X
Calidad de Capacidad de disponibilidad de y después de la prestacion del servicio?
Servicio Respuesta informacion claray ¢ Los empleados de la empresa brindan el servicio con prontitud a los clientes? X
completa ¢Los empleados cooperan con los clientes? X
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Porcentaje de
disponibilidad,

¢La empresa brinda atencion individual a los clientes?

¢Los horarios de actividades de la empresa son convenientes?

¢La empresa cuenta con empleados que brindan atencion personalizada?

¢La empresa se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?

Empatia accesibilidad y ¢Los empleados de la empresa entienden sus necesidades especificas?
oportunidad en la -
atencion ¢Los empleados se preocupan por resolver los problemas del cliente?
¢La empresa atiende inmediatamente los reclamos de los clientes hacia los empleados?
¢El comportamiento del empleado de la empresa inspira confianza en los clientes?
Porcentaje de ¢La empresa cumple con las normas de transito terrestre?
Seguridad cumplimiento de ¢El empleado muestra respeto hacia el cliente?

seguridad

¢El empleado demuestra estar capacitado en seguridad y salud en el trabajo?

¢El empleado cuenta con el equipo de proteccion personal adecuado?

XX [X|X|X[X|X|X[|X|X]|X]|X
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ANEXO 04
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

TESIS: “MARKETING RELACIONAL Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA
EMPRESA LUCARBAL RENT A CAR E.l.R.L. DE HUANCAYO EN EL ANO
2017~

CUESTIONARIO PARA EL EMPLEADO

Instrucciones. A continuacion, encontrara un conjunto de elementos sobre
mercadotecnia relacional en empresas de transporte de pasajeros, por lo que
le pedimos unos minutos de su tiempo para completar este cuestionario.

I. MARKETING RELACIONAL:
Para responder esta encuesta marque con una “X” en los espacios que estan

numerados del 1 al 5 segun las alternativas siguientes:
5. Siempre 4. Casi siempre 3. Regularmente 2. A veces 1. Nunca

RESPUESTAS

N° ITEMS

3. REGULARMENTE

4. CASI SIEMPRE
2. AVECES
1. NUNCA

5. SIEMPRE

Dimension: Acciones hacia el Cliente

¢La empresa utiliza herramientas de investigacion de mercado para identificar a
sus clientes actuales y potenciales?

¢La empresa investiga permanentemente sobre nuevas rutas e itinerarios para
la prestacion de sus servicios?

¢La empresa lleva un registro de la frecuencia de compra de los servicios que
realizan los clientes?

¢ Los clientes después de recibir los servicios, vuelven a adquirirlo a esta
empresa?

Dimension: Servicio de Atencion al Cliente

¢ Los procedimientos de atencion a los clientes se encuentran documentados,
controlados y supervisados?

¢ El personal muestra siempre una actitud positiva y profesional frente a los
clientes?
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¢La empresa antes de prestar el servicio, verifica que los vehiculos estén

7 . .
correctamente implementados y funcionando adecuadamente?
¢La empresa supervisa que los conductores estén en buen estado fisico y

8 | correctamente uniformados antes de prestar el servicio y que cumplan con sus
obligaciones?

9 ¢La empresa supervisa el cumplimiento de medidas preventivas para evitar el
traslado de objetos prohibidos?

10 ¢La empresa cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las
quejas y reclamos recibidos?

11 ¢La empresa realiza encuestas de medicion de satisfaccién del cliente y luego
los evalla y corrige?
¢La empresa tiene en cuenta las fechas especiales (como cumpleafios,

12 | aniversarios, navidad, otros) de sus clientes, a fin de tener atenciones con los
mismos?
Dimension: Canales de Relacion

13 ¢ El personal de la empresa esta capacitado para mantener una buena relacion
con los clientes durante la prestacion del servicio?

14 ¢La empresa dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono
con sus clientes?

15 Cuando tiene una peticién, queja o consulta ¢los empleados de la empresa
muestran disposicién para ayudarle?
Dimension: Estrategias Competitivas

16 ¢La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal segin
sus necesidades, cargos y funciones?

17 ¢La seleccion de personal se efectia considerando las caracteristicas de cada
puesto de trabajo?

18 ¢ Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacién entre
todos los integrantes de la empresa?

19 ¢sLa empresa ofrece servicios a un precio ajustado a los requerimientos y
necesidades de los clientes?

20 ¢La empresa utiliza incentivos de fijacién de precios como descuentos para
alentar a los clientes?

21 ¢ La empresa se preocupa por la implementacion de la tecnologia adecuada para
prestar sus servicios?

22 ¢La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia

los clientes?

Fuente: Elaboracion propia — con base de investigacion de Ortiz (2015)

GRACIAS POR SU PARTICIPACION
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INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

TESIS: “MARKETING RELACIONAL Y LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA
EMPRESA LUCARBAL RENT A CAR E.l.LR.L. DE HUANCAYO EN EL ANO
20177

CUESTIONARIO PARA EL CLIENTE

Instrucciones. A continuacion, encontrard un conjunto de elementos sobre
mercadotecnia relacional en empresas de transporte de pasajeros, por lo que le
pedimos unos minutos de su tiempo para completar este cuestionario.

I. CALIDAD DE SERVICIO:
Para responder esta encuesta marque con una “X” en los espacios que estan
numerados del 1 al 5 segun las alternativas siguientes:

5. Siempre 4. Casi siempre 3. Regularmente 2. A veces 1. Nunca

RESPUESTAS

Ne ITEMS

5. SIEMPRE
4. CASI SIEMPRE
3. REGULARMENTE
2. AVECES

1. NUNCA

Dimensién: Elementos Tangibles

¢La infraestructura, equipos y mobiliarios de la empresa se encuentran en

1
buen estado?

5 ¢Las instalaciones de la empresa le brindan las facilidades y servicios que
necesita?

3 ¢ Los choferes y trabajadores administrativos tienen una apariencia limpia

y agradable?

4 | ¢Los vehiculos de la empresa se encuentran limpios y en buen estado?

Dimensién: Fiabilidad

Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado tiempo, ¢lo
cumple?

¢La empresa muestra un sincero interés en resolver cualquier problema
gue tenga el cliente?

¢La empresa desempefia el servicio de manera correcta?

¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete
hacerlo?

©| 0 (N| O

¢Los vehiculos de la empresa son confiables (no tener fallas)?

203




10

¢El personal esté en la capacidad de prestar el servicio sin mayores
inconvenientes

Dimensién: Capacidad de Respuesta

11

¢El personal de la empresa se mantiene en comunicacion con los clientes
antes, durante y después de la prestacion del servicio?

12

¢Los empleados de la empresa brindan el servicio con prontitud a los
clientes?

13

¢Los empleados cooperan con los clientes?

Dimensién; Empatia

14

¢La empresa brinda atencion individual a los clientes?

15

¢ Los horarios de actividades de la empresa son convenientes?

16

¢La empresa cuenta con empleados que brindan atencién personalizada?

17

¢La empresa se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?

18

¢Los empleados de la empresa entienden sus necesidades especificas?

19

¢Los empleados se preocupan por resolver los problemas del cliente?

20

¢La empresa atiende inmediatamente los reclamos de los clientes hacia
los empleados?

Dimensién: Seguridad

21

¢ El comportamiento del empleado de la empresa inspira confianza en los
clientes?

22

¢,La empresa cumple con las normas de transito terrestre?

23

¢ El empleado muestra respeto hacia el cliente?

24

¢El empleado demuestra estar capacitado en seguridad y salud en el
trabajo?

25

¢ El empleado cuenta con el equipo de proteccion personal adecuado?

Fuente: Elaboracién propia — con base de investigacién de Ortiz (2015)

GRACIAS POR SU PARTICIPACION
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ANEXO 05

CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTOS DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

APELLIDOS Y NOMBRES
DEL INFORMANTE

CARGO O INSTITUCION
DONDE LABORA

GRADO O T{TULO DEL
INFORMANTE

AUTOR DEL
INSTRUMENTO

P;s\;odn Pweros (\denw

YLoendo

Jefe de \u Ohana Unw-
a¢ Plaveadin -upid

Doclor en  Adwivvotradon

Alvarez Orhomo E,ucbr\ I,
Gomez Tungue Cwithia 0.

. ASPECTOS DE VALIDACION

INDICADORES CRITERIOS

DEFICIENCIA
00% - 20%

REGULAR 21%
- 40%

BUENA 41% -
60%

MUY BUENA
61% - 80%

EXCELENTE
91% - 100%

0| 6 |11(18|21|26

31|36(41|46|51|56|61

66|71|76|81(86|91| 96

5]10|15|20 (25|30

35|40|45|50|55|60 |65

70|75|80|85|90|95|100

. CLARIDAD

Esta formulado
con lenguaje
apropiado

Vv

. OBJETIVIDAD

Esta expresado
en
Capacidades
Observables

. ACTUALIDAD

Adecuado a la
Auto
Evaluacion

Existe una
organizacién
légica

. ORGANIZACION

. SUFICIENCIA

Comprende los
aspectos con
cantidad y
calidad

. INTENCIONALIDAD

Adecuado
para valorar
aspectos de la
Gestion
Administrativa
e Institucional

. CONSISTENCIA

Basados en
aspectos
tedricos —
cientificos de la
Autoevaluacion

. COHERENCIA

Existe
coherencia
entre los
indices,
indicadores y
las
dimensiones

La estrategia
responde al
propdsito del
diagnostico

. METODOLOGIA
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INSTRUMENTO PARA VALIDACION CUALITATIVA

CRITERIOS APRECIACION CUALITATIVA
Presentaciondel | ¢y e\ eNTE | BUENO |REGULAR | DEFICIENTE
instrumento
Calidad de

redaccion de los
ftems

%

Pertinencia de las
variables con los
indicadores

v/

Relevancia del
contenido

v

Factibilidad de
aplicaciéon

v

Apreciacion cualitativa:

& nghumento

se o)uﬂv '}va\amo de (vwa)%qauon el msmd gee

ceriirdoblener rvwljracim adewades parc s ané lisis y pxoooc&m de

Sol\)oon

Observaciones:

Mygune.
g

Validado por: D(.U\c\oﬂco y Ag\,ade Rieras Profesion:
Lugar de trabajo: Q. a1y suttarie de Planificacon

Fecha: 08.41.2017

Firma: i
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ANEXO 06
FOTOS DE LA APLICACION DEL INSTRUMENTO
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