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RESUMEN

El presente estudio incidid en la siguiente formulacion del problema: ;Qué
relacion existe entre el endomarketing y la fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020?, consecuentemente, se planted el
objetivo general: Establecer qué relacion existe entre el endomarketing y la
fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.
Como metodologia de investigacion se aplicé el enfoque cuantitativo y como método
de investigacion el método cientifico, de tipo basica, de nivel correlacional y disefio
no experimental, la poblacion lo conformaron 20 colaboradores pertenecientes a la
unidad de analisis; la muestra fue de tipo no probabilistico. Como técnica de
recoleccion de datos se aplico la encuesta y como instrumento de investigacion el
cuestionario. El estudio concluy6 segun los datos observados, para chi cuadrado de
16,149, el p valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050(5%), por lo tanto, el endomarketing se
relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones
Graficas SAC . Se recomendo a la direccion de la empresa disefiar e implementar
estrategias de endomarketing acorde a la naturaleza de la organizacion y las
condiciones de los colaboradores; con el objetivo de incidir en la fidelizacién de los

clientes.

Palabras clave: Endomarketing, fidelizacién de clientes.
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ABSTRACT

This study affected the following formulation of the problem: What is the
relationship between endomarketing and customer loyalty in the Company Soluciones
Gréaficas SAC. — Huancayo, 2020? Consequently, the general objective was set: Establish
what relationship exists between endomarketing and customer loyalty in the Company
Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020. As a research methodology, the quantitative
approach was applied and as a research method the scientific method, basic type,
correlational level and non-experimental design, the population was made up of 20
collaborators belonging to the analysis unit; the sample was non-probabilistic. The survey
was applied as a data collection technique and the questionnaire as a research instrument.
The study concluded according to the observed data, for a chi square of 16,149, the p value
(Sig.) =a 0.000 < 0.050(5%), therefore, endomarketing is significantly related to customer
loyalty in the Graphic Solutions Company SAC. It is recommended that the company's
management design and implement endomarketing strategies according to the nature of the
organization and the conditions of the collaborators; with the aim of influencing customer

loyalty.

Keywords: Endomarketing, customer loyalty.
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INTRODUCCION

La investigacion titulada, “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Graficas SAC.— Huancayo, 2020; incidio en establecer qué relacidn existe entre
el endomarketing y la fidelizacion de clientes en Empresa Soluciones Graficas SAC. —
Huancayo, 2020.

Para lograr la meta investigativa, se aplico un enfoque cuantitativo, como método
general el método cientifico, siendo un estudio de tipo béasico, de nivel correlacional y de
disefio no experimental, el grupo poblacional lo conform6 20 colaboradores de la empresa
en referencia, la muestra fue de tipo no probabilistico. Como técnica de recoleccion de datos
se aplico la encuesta y como instrumento de investigacion el cuestionario.

La investigacion esta compuesta por los siguientes capitulos:

Capitulo I: En este apartado de incidié en desarrollar la realidad problematica, los
problemas de investigacion, las metas investigativas, las justificaciones, las limitaciones y
delimitaciones de la investigacion.

Capitulo I1: Se desarroll6 los antecedentes investigativos, los fundamentos tedricos
y la definicion conceptual.

Capitulo I11: Se incidio en el planteamiento de las hip6tesis, la identificacion de las
variables y la operacionalizacién de las mismas.

Capitulo 1V: Se desarrolld los aspectos metodoldgicos que se aplicaron en el
presente estudio.

Capitulo V: En este apartado se realizo la presentacion de resultados y el contraste
de las hipotesis.

Al final se evidencia las conclusiones, recomendaciones, las fuentes de la
bibliografia y los anexos.

El Autor.
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CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problemética

A nivel internacional, especificamente en América Latina, el endomarketing
corresponde a un aspecto del marketing poco aplicada, en tanto en paises como México,
Colombia y Brasil, las empresas la vienen aplicando generando resultados econémicos
positivos (Riveros, 2019).

A nivel nacional, el endomarketing es una herramienta ain poco conocida,
aplicada por algunas empresas privadas (Riveros, 2019).

Por otro lado, un estudio aplicado a cuatro mil compradores en ocho paises de
cinco continentes, evidencio que la perdida de clientes obedece a razon del servicio que
brindan y no tanto el precio. Siendo un 67% quienes afirmaron que sustituyeron una
empresa por brindar un servicio pésimo, con una afectacion clara a la fidelizacion de

los mismos. (Tendencias,2015).
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En tanto, el estudio nacional de Valdivia (2017) evidencio que una empresa no
es nada en el mercado si no tiene una buena estrategia para la generacion de la
fidelizacion de clientes; el cual se logra mediante la aplicabilidad de diferentes métodos.

En ese contexto el presente estudio tuvo como objetivo investigativo establecer
la relacion existente entre el endomarketing y la fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Gréaficas SAC. — Huancayo, 2020.

Considerando el endomarketing como el “conjunto de técnicas que permiten
vender la idea de la organizacion, con sus objetivos, estrategias, estructuras, y demas
componentes, a un mercado compuesto por los empleados, que desarrollan su actividad
en ella, con la finalidad de aumentar su motivacién y, como resultado directo, su
productividad” (Barranco, 2000, p.58),

Por otro lado, considerando la concepcion segun Alcaide (2015) la fidelizacion
del cliente como “ un conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho
con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (p. 18).

La presente investigacion consider6 como unidad de analisis a la Empresa
Soluciones Graficas SAC, empresa dedicada al rubro de impresiones, la cual ha sido
rezagada un tanto, por la competencia y falta de estrategias que ha producido la pérdida
de clientes, razon por el cual planteamos el estudio bajo los siguientes considerandos, a
fin de garantizar un buen proceso del mismo, con ello el sistema logistico incrementara
su productividad, asegurandose niveles 6ptimos que influiran en el éxito de la empresa.

(COEBA, 2017).

Delimitacién del Problema

La investigacion se realizo en la empresa Solucione Graficas SAC, ubicada en

la provincia de Huancayo, perteneciente al departamento de Junin.
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El andlisis de los datos a tomar en cuenta para la investigacion corresponde al
periodo 2020.
La variable endomarketing se analizo con las siguientes dimensiones: analisis
del entorno, satisfaccion y motivacion del cliente interno y la orientacion al cliente
externo. En tanto la variable fidelizacion de los clientes: orientacion del cliente, calidad

de servicio, experiencia del cliente e incentivos y privilegios.

Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General
¢ Qué relacion existe entre el endomarketing y la fidelizacion de clientes en la

Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020?

1.3.2. Problemas Especificos

a) ¢Qué relacidn existe entre el analisis del entorno y la fidelizacién de clientes
en la Empresa Soluciones Gréficas SAC. — Huancayo, 2020?

b) ¢Qué relacidn existe entre la satisfaccion y motivacion del cliente interno y
la fidelizacidon de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020?

c) ¢Que relacion existe entre la orientacion al cliente externo y la fidelizacion

de clientes en la Empresa Soluciones Gréficas SAC. — Huancayo, 2020?

Justificacién

1.4.1. Justificacion Social

La justificacion social se basé en el beneficio a la empresa, con el objetivo de
lograr un posicionamiento fuerte en el mercado y en su momento servir de base para su
proceso de expansion a otros mercados. De igual forma el beneficio directo a los

colaboradores, ya que el crecimiento de la empresa conllevara a fomentar la estabilidad
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laboral y la posibilidad de ascender en los puestos diversos requeridos, lo que significara

a mediano y largo plazo una mejora en la calidad de vida de los mismos.

1.4.2. Justificacion Teorica

La investigacion desde el punto de vista tedrico aporta perspectivas tedricas a
los estudios que se han realizado y se desarrollaran a futuro; sobre el endomarketing y
la fidelizacion de clientes. Incidiendo en el tratamiento de las variables de investigacion
a través de fuentes primarias, enfoques, teorias y modelos de los autores mas destacados

y de publicaciones recientes.

1.4.3. Justificacion Metodologica

La investigacion busca establecer una relacion entre las variables a través de la
aplicacion de un instrumento de medicién y del desarrollo de un proceso metodolégico
ordenado y sistematizado, ademas de técnicas de investigacion orientados al analisis y
sintesis, el cual sirve como aporte para futuras investigaciones que consideren las

variables de estudio en mencién.

1.5. Objetivos de la Investigacion
1.5.1.Objetivo General
Establecer qué relacion existe entre el endomarketing y la fidelizacion de

clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.

1.5.2. Objetivos Especificos
a) Establecer qué relacion existe entre el analisis del entorno y la fidelizacién de

clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.
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b) Establecer qué relacion existe entre la satisfaccion y motivacion del cliente
interno y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. —
Huancayo, 2020

c) Establecer qué relacién existe entre la orientacion al cliente externo y la

fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
2.1.1 A Nivel Nacional.

De la Cruz y Hinojosa (2017), en la investigacion: “Estrategias de marketing de
servicio y la fidelizacién de clientes en los negocios de restaurante del distrito de
Huancavelica-2015”, cuyo objetivo incidio en determinar la asociatividad de las
variables, fue de disefio descriptivo — correlacional, con un grupo muestral de 74
empresas. Se concluyd una relacion positiva entre las variables de estudio

Lopez y Ganosa (2019) con la tesis: “Endomarketing y la fidelizacion del cliente
externo hacia la empresa de seguridad privada SOLMAR S.A.C. en la ciudad de
Chimbote-2019”, con la meta de analizar la relacion entre el endomarketing y la
fidelizacion de clientes externos, fue de un enfoque cuantitativo, de un disefio no
experimental — descriptivo, con una muestra de 204 trabajadores y 19 clientes,
concluyendo una relacion significativa entre la variable endomarketing y fidelizacion.

Orbegoso (2015) con su tesis “Estrategias de Endomarketing y la satisfaccion
del cliente externo de multiservicios JAPY S.A.C en el distrito de Trujillo”, para la

titulacion en licenciado en administracion en la Universidad Nacional de Trujillo, el
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cual incidié en determinar la influencia de las estrategias de endomarketing y la
satisfaccion del cliente. Fue un estudio explicativo, con un grupo poblacional de 268
clientes y 24 trabajadores. Concluye que la aplicacion del endomarketing genera un
sentimiento arraigado de deber del colaborador hacia la organizacion. Asimismo, se
evidencio que las estrategias motivacionales permiten una fidelizacion de los clientes
externos.

Flores y Ballon (2016) con el estudio: “Implicancias del Endomarketing sobre
el disefio del programa de incentivos y beneficios para la fidelizacion del cliente interno:
el caso de Ferreyros S.A.” Lima, sustentado en la Universidad Pontificia Universidad
Catolica del Perd, consider6 como objetivo determinar la relacion entre el
endomarketing y el disefio del PBI para la fidelizacion del cliente. Fue un estudio
exploratorio descriptivo, aplicandose el muestreo por conveniencia. El estudio concluye
que el endomarketing ayud6 a la mejora del dialogo interno el cual incidié en el
fortalecimiento de su imagen corporativa.

Garcia (2014) con el estudio: “El Endomarketing y la calidad de servicio
brindada a los clientes externos de la caja Municipal de Ahorro y Crédito de Trujillo-
Agencia Espafia 2014”, incidié determinar la asociatividad entre variables. Considerd
como elementos de la muestra a 222 clientes, fue una investigacion aplicada, de nivel
correlacional y de disefio no experimental. Concluye que ambas variables tienen una
relacion muy significativa, considerando dptimas condiciones en el mercado interno y
externo. De igual forma se evidencié una predominancia de los niveles ascendentes y
descendentes en cuanto a la comunicacion que se da en la comunicacion.

2.1.2 A Nivel Internacional
Apaza (2019) con el estudio: “Estrategia de endomarketing para fidelizar a los

clientes internos de una empresa de Pizzarr6n”, tuvo como objetivo analizar como incide
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las estrategias de marketing en la fidelizacion de clientes, fue un estudio mixto, de
caracter cualitativo, que concluyo que la aplicacion de las estrategias de endomarketing
permiten fidelizar a los clientes, en base al lineamiento estratégico, la definicion de
metas, la fidelizacion de actividades y el involucramiento de la direccion.

Galan y Ngjera (2018) con la investigacion: “Diseno de estrategias de
Endomarketing para fidelizar la marca empleadora en los Servidores Publicos de la
Direccion Nacional de los Espacios Acuaticos de la Armada del Ecuador”, para la
obtencion de licenciatura organizacional en la Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil. Tuvo como objeto investigativo disefiar planes de endomarketing para
fortalecer el deber de DIRNEA por medio de un plan piloto, tipo de estudio mixto-
descriptivo, los elementos conformantes de la muestra fueron de funcionarios. El
estudio evidencio que el disefio del plan de endomarketing mejor6 la situacion de la
unidad de analisis, asimismo contribuyd en la fidelizacion de la marca de los empleados.

Caro y Rodriguez (2014) con el estudio intitulado: “Disefio de un plan de
Endomarketing como estrategia de fidelizacion y de reconocimiento de marca en los
colaboradores de Annar Diagnostica Import S.A.S”. Sustentado para la obtencidn de
especialista en mercadeo en la Universidad Libre. Tuvo como meta investigativa la
implementacion de un plan endomarketing como estrategia de fidelizacion y
reconocimiento de marca en los colaboradores de la organizacion. Aplicd una
investigacion descriptiva, con un elemento muestra de 235 colaboradores de la unidad
de estudio. El estudio concluy6 que el modelo de Endomarketing de Berry incide en el
talento humano, fortaleciendo el trabajo en equipo, asi como el buen clima familiar y la
sistematizacion pormenorizada del mercado interno.

Punina (2015) con la investigacion: “El Endomarketing y su incidencia en la

satisfaccion del cliente de la empresa Tesla Industrial de la ciudad de Ambato”,
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Ecuador. El cual se sustentd para obtener el titulo de ingeniero en Marketing y Gestion
de Negocios, de la Universidad Técnica de Ambato. El estudio incidié en evaluar los
métodos del endomarketing, con la integracion de todos los empleados. Aplico la
investigacion descriptiva. EI elemento muestra lo conformo 86 trabajadores. Concluye
que los clientes no tenian recordacion de la empresa, un déficit de postventa, los clientes
se sienten insatisfechos, lo cual ha disminuido la participacion de la empresa en el
mercado.

Velasco y Davila (2015) con el estudio: “La satisfaccion del cliente interno a
través del Endomarketing”, incidio en analizar la relacion entre las variables de estudio,
fue una investigacion de tipo descriptivo, con una muestra de 20 empresas y un grupo
muestral de 10 empresas. Tras la aplicacidn de los instrumentos de investigacion y el
analisis correspondiente, se evidenci6 una relacion significativa entre la satisfaccion de
los clientes internos y el endomarketing.

Bases Tedricas
2.2.1. Endomarketing

Para Lamb et al., (2011), sostienen que el sentimiento de pertenencia que se da
en la parte interna de la organizacion, el cual se da por la sinergia entre aspectos
comunicativos, de colaboracion entre otros. También sostienen que es fundamental la
participacion y compromiso de cada parte integrante de la empresa.

Para Barranco (2000) el endomarketing es el “conjunto de técnicas que permiten
vender la idea de la organizacion, con sus objetivos, estrategias, estructuras, y demés
componentes, a un mercado compuesto por los empleados, que desarrollan su actividad
en ella, con la finalidad de aumentar su motivacién y, como resultado directo, su

productividad”. (p.58).
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En tanto, Kotler y Keller (2012) sostiene que el endomarketing incide en la
motivacion y la capacitacion para una motivacion adecuada de los trabajadores. La
concepcion filosofica de la misma incide en que dichos principios del marketing sean
compartidos por los miembros de la organizacion.

2.2.1.1. Endomarketing en las empresas de servicio.

Segun la perspectiva tedrica de Lamb et al., (2011) el buen servicio al cliente se
logré en tanto y en cuanto exista una satisfaccion del trabajador. En consecuencia, un
trabajador satisfecho lograra que el cliente regrese. Por lo mismo es fundamental que
las empresas incidan en el marketing interno, ello implica considerar a los trabajadores
como clientes.

En tanto, Regalado et al., (2011) una guia en la administracion sobre el
marketing de servicios, tiene que incidir en el marketing interno como estrategia para
obtener la lealtad del cliente. Por tanto, debe valorar lo siguiente:

Seleccidn

- Preparacion

- Fortalecimiento

- Motivacion

- Comunicacion

- Permanencia de los trabajadores.

2.2.1.2. Importancia.

Para Kotler y Keller (2012) el beneficio a obtener tras la aplicacion del
endomarketing es:

- Articulacion de toda la organizacion.

- Garantizar el éxito de todas las iniciativas.

- Generacion de un clima laboral 6ptimo.
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- Fortalecimiento de la comunicacion.

- Optimizacion de las labores.

Segun Stanton et al., (2007) el endomarketing motiva a los trabajadores,
desarrolla la guia a los clientes, generando un escenario adecuado para la consecucion
de objetivos. Por lo tanto, el endomarketing garantiza una serie de beneficios positivos
a la empresa.

La base del marketing interno o endomarketing es orientar a los empleados con
el objeto de motivarlos para apoyar asi a la satisfaccion y lealtad de los clientes.
(Stanton et al., 2007)

2.2.1.3. Elementos del Endomarketing.

Segun Stanton et al., (2007) el endomarketing considera los siguientes
elementos:

- Aspectos salariales.

- Clima laboral

- Condiciones de trabajo.

- Las politicas de crecimiento

- Tipo de comunicacion

- Consideraciones éticas

- Calidad del servicio

- La competitividad

- Lacompetencia

- El liderazgo.

- Trato al cliente.

Integrada en el &rea de gestion.
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- Se trata de flujos de servicios, como bienes fisicos y con uma mayor
oportunidad de mejora.

- Lalogistica y la cadena de suministro.

2.2.1.4. Dimensiones

Segun la concepcion tedrica de Regalado et al., (2011) las dimensiones del
endomarketing son los siguientes:

Analisis del entorno.

El mercado externo incide en una confrontacién entre la empresa y los
requerimientos del mercado interno. En consecuencia, se enfoca en las relaciones entre
los clientes externos y el cliente interno. En ese sentido, es fundamental abarcar el
andlisis de los mercados internos como externos.

Satisfacer y motivar al cliente interno.

Establece la buena relacion entre la organizacién y el trabajador, mediante un
hecho contractual que beneficia a ambas partes. Ello incide en la motivacion del
trabajador. Para ello se establecen los siguientes vinculos:

- Lazo econdmico y legal.

- Lazo estructural y de servicio

- Lazo emocional

El lazo econémico y legal implica que la empresa otorga al trabajador un salario
justo para una vida digna, en tanto el colaborador percibe la obtencidon de ventajas
economicas en la empresa. De igual forma, las leyes laborales son respetadas por la
organizacion, por lo cual el colaborador realiza sus labores en forma comprometida.

En tanto el lazo estructural y de servicios, se genera en un trato explicito de

orden secundario. La entidad brinda al colaborador condiciones para su desarrollo y
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progreso. Ello se logra con una politica de gestion de carrera que percibe el trabajador,
lo cual incrementa su productividad.

En tanto el lazo emocional, incide en que el colaborador considera una vivencia
grata el hecho de laborar en la empresa. Ello identifica rasgos comunicativos y buenos
nexos entre cada uno de los integrantes que pertenecen a la empresa. Este lazo es el que
genera mas motivacion del personal. Este tipo de lazos no son fijos, corresponden a
esfuerzos eternos, graduales y creativos. Considerando que la felicidad causa el
conformismo en cambio la motivacion incide en la accion.

2.2.2. Fidelizacion del Cliente

2.2.2.1. Concepto.

Segln Alcaide (2015) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones
que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto
lo impulse a volver a adquirirlo” (p. 18).

En consecuencia, los aspectos fundamentales de los clientes corresponden a la
cultura, a la calidad del servicio y las estrategias relacionales, que incidiran en una
menor cantidad de quejas de los clientes, reduccidn de tareas entre otros.

Barquero (2007), sostiene que “la fidelizacion son programas que estan al orden
del dia, y en cierto modo estan en el mercado es la lealtad de forma natural, cuando los
clientes siguen operando con la empresa”. (p.28).

En tanto Carrion (2009) la fidelizacion tiene la siguiente dimension:

Dimension Subjetiva.

Se centra en establecer vinculos de tipo emocional entre cliente y la empresa.

Dimension objetiva.

Relacionada con el perfil de comportamiento del cliente, con
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lo observable o lo medible. El autor explica que ambas dimensiones guardan
relaciones, lo cual generara vinculos entre la organizacién y los clientes.

En tanto, Carridn (2009) argumenta que la empresa fideliza a sus clientes en la
proporcidn que sea capaz obtener altas tasas de retencion. “Fidelizar es conseguir altas
tasa de clientes que repiten o bajas tasas de desertores”. (p.241)

2.2.2.2. Dimensiones.

Orientaciones del cliente.

Esta dimension para Alcaide (2010) “en las empresas orientadas al cliente se
genera continuamente informacion sobre las necesidades, deseos y expectativas
actuales y futuras de los clientes (la empresa escucha en todo momento la voz del
cliente)”. (p. 94).

En otro momento Alcaide (2010), hace incidencia al grado de percepcion del
cliente, el cual infiere la calidad del producto, de los servicios que oferta la empresa,
entre otros que contribuyen a la decision de compra. Por tanto, se debe hacer hincapié
a realizar informes de las sugerencias, peticiones, quejas, recomendaciones y otros de
los clientes.

La informacion.

Alcaide (2010) sefiald6 que el método de informacion debe ser analizado y
ponderado, con el objetivo de afianzar la retroalimentacién enfocado en el cliente. Por
tanto, se debe contar con colaboradores informados, empoderados que afiancen una
respuesta positiva hacia los clientes. (p.97).

En ese sentido, las organizaciones deben analizar la informacion de los clientes,
lo que permitiré la optimizacion de la comunicacion, a fin que se otorgue un servicio
mas personalizado.

La gestion del CRM
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Para (2010), “el CRM, es una estrategia de gestion, que debe representar un
esfuerzo integral de la empresa centrado en la maximizacion del valor potencial de cada
cliente mediante la creacion y consolidacion de una relacion a largo plazo.” (p.108).

Por lo cual, la gestion del CRM dirige los nexos con los clientes de un modo
sistematizado, donde el CRM reuniré la data del cliente, para la generacién de una base
de datos para otorgar un servicio personalizado enfocado en el cliente.

Calidad de Servicio.

Para Alcaide (2010), este proceso “considera elementos tangibles como
intangible, el cual conlleva una serie de proceso que inciden en la prestacion del servicio
del cliente. Por tanto, la esencia del servicio debe enfocarse en una efectiva prestacion
a los clientes”. (p. 185).

Por eso, los servicios corresponden conjuntos de procesos, donde la entidad
empleara recursos que estan comprometidas, dando resultados finales valorados.

Experiencia del cliente.

Schmitt (1999), citado por Alcaide (2010), manifiesta que “ahora es necesario
cargar nuestras marcas con experiencias que apelen los cinco sentidos, a nuestros
corazones, a nuestras mentes, que sean capaces de relacionar la marca con algo
importante para el consumidor o cliente. Esto requiere de todos los elementos de
comunicaciony que todos los eventos y puntos de contactos provean a los consumidores
y clientes a una experiencia integrada y totalitaria, que debe plantearse en términos de
marca igual experiencia”. (p. 276).

En este acapite, podemos concluir que tanto los consumidores y clientes priman
su eleccion basados en grados afectivos hacia la marca. Donde el acto comunicativo

genera el nexo entre la marca y el cliente.
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Schmitt (1999), citado por Alcaide (2010), refiere que existe las siguientes
experiencias.

Experiencias Sensoriales.

Son conceptos que hacen incidencia en la simbologia verbal.

Experiencias de Sentimiento.

Es la emocion que se genera durante el nexo clientes — empresa, corresponden a
la experiencia afectiva, el cual esta conformado por estado de animos positivos en favor
de la marca.

Experiencias del pensamiento.

Se creara un reto intelectual atrayente para los clientes. Ello puede corresponder
a una nueva forma de consumo del producto.

Experiencias de actuacion.

Son momentos, actitudes y estilos de vida, asi como la percepcion personal y la
interaccion.

Experiencia de relaciones.

Corresponde a la vivencia social, el sentimiento comunitario, el valor cultural,
la identidad colectivas o tendencias. Dichas vivencias suelen ser muy fuertes y causan
que los clientes se asocien con cada una de ellas.

Incentivos y privilegios.

Para Alcaide (2010) es fundamental la selectividad de los incentivos vy
privilegios debe realizarse considerando cada funcion que debe contener, siendo las
siguientes:

- Aportar razones convincentes para la inclusion de clientes en la participacién
de los programas. Actuando en base a un enfoque de dar gracias al cliente.

- Pagar a los clientes por las informaciones que suministran.
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- Provocar cambios de comportamientos en los clientes.
- Atraer nuevos clientes.
- Diferenciar el programa propio de los de la competencia.
- Retener durante mas tiempo a los mejores clientes.
- Incrementar el volumen y frecuencias de las compras.
- Inducir al cliente a extrapolar de categorias bajas a niveles altos.
- Mejoramiento y consolidacién de las relaciones de los clientes y la

consolidacién de las imagenes de las marcas.

Marco conceptual

Endomarketing

Barranco (2000) sostiene que es el “conjunto de técnicas que permiten vender la
idea de la organizacion, con sus objetivos, estrategias, estructuras, y demas
componentes, a un mercado compuesto por los empleados, que desarrollan su actividad
en ella, con la finalidad de aumentar su motivacién y, como resultado directo, su

productividad”. (p.58)

Fidelizacion del cliente

Alcaide (2015) argumenta que “es un conjunto de condiciones que permiten al
cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a
volver a adquirirlo” (p. 18).

Cliente interno

Empleados de una organizacion, siendo base fundamental de la actividad
productiva, administrativa y de servicios que emprenden las empresas.

Colaborador
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Personas que en forma voluntaria otorgan su servicio a una empresa u

organizacion a razon de una determinada condicion.

Consumidor

Personas que demandan un bien o servicio que proporcionan los productores o
proveedores de un bien o servicio.

Calidad

Caracteristicas de determinados productos que son capaces de satisfacer una
determinada motivacién para los cuales fueron disefiados, sean de nivel racional o
emocional (Pereira, 2012).

Cliente

Es un ente que en base a sus experiencias, necesidades y preferencias consumen
determinados productos o servicios, siendo uno de los componentes fundamentales de
las cadenas productivas y de procesos de comercializacién. (Pereira, 2012).

Comportamiento del consumidor.

Forma en las cuales los individuos llegan a las decisiones de consumo de los

bienes o servicios que brindan las empresas (Pereira, 2012).

Fidelizacién

La fidelizacion corresponde a connotaciones emocionales que los clientes tienen
con respecto al bien o servicio que oferta la empresa. Por ende, de por medio se ubica
el factor emocional, en consecuencia, es fundamental la generacion de los vinculos
emocionales por tanto costes emocionales. (Pereira, 2012).

Producto



36
El producto es aquel bien que se procesa o se fabrica, por ende ha sido generado
en procesos de transformacion, se ofertan para que se adquieren en consumo 0 UsoO a
posteriori (Definicion.De, 2016).
Servicio
Conjunto de actividades que se ofertan a un grupo de consumidores, siendo de

naturaleza intangible que ofrecen las organizaciones (Pereira, 2012).
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CAPITULO Il

3. HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General

Existe una relacion significativa entre el endomarketing y la fidelizacion de

clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.

3.2. Hipotesis Especificas

a) Existe una relacion significativa entre el analisis del entorno y la
fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas SAC. — Huancayo, 2020.

b) Existe una relacién significativa entre la satisfaccion y motivacion del
cliente interno y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC.
— Huancayo, 2020.

c) Existe una relacion significativa entre la orientacion al cliente externo y
la fidelizacién de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo,

2020.

3.3. Variables

Por ser una investigacion de nivel correlacional se tiene las siguientes variables:



Variable 1: Endomarketing

Variable 2: Fidelizacién de clientes
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Tabla 1. Matriz de Operacionalizacién de la variable Endomarketing

39

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE (1) CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRU MENTO MEDICION
Barranco (2000) define al | Proceso que tiene como * Mercado externo
endomarketing como el | motivacién superar las . * Mercado interno
conjunto de técnicas que | expectativas de la atencion | Anélisis del entorno | Metas
permiten vender la idea de | de los clientes basados en el
la organizacion, con sus | desarrollo, contratacion y
objetivos, estrategias, | retencion de empleados,
estructuras, 'y  demas | adecuacién al trabajo y la
componentes, a un | comunicacién interna.
mercado compuesto por los « Relacion
emplego!os, que desarrollan organizacion — Siempre
el e con s L
. . Satisfaccion y e Lazos . . A veces
Endomarketing motivacion 'y, ~ como motivacion del econémicos Cuestionario Casi nunca
resultado  directo,  su cliente interno * Lazos legales Nunca

productividad. (p.58)

Lazos
estructurales
Lazos
emocionales

Orientacion al
cliente externo

Entendimiento
del requerimiento
del cliente
Procesos

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 2. Matriz de Operacionalizacion de la variable Fidelizacion de clientes

Experiencias del
cliente

* Experiencias
sensoriales

* Experiencias
de sentimiento

* Experiencias
del
pensamiento

* Experiencias
de actuacion

DEFINICION DEFINICION INSTRU ESCALA DE
VARIABLE (1) CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES MENTO MEDICION
Alcaide (2015  a ) L’;‘iocr“”:fr‘]‘;:f“
fidelizacion del cliente “es « Gestion del
un conjunto de condiciones | ceneracién de confianza | Orientaciones del CMR
que permiten al cliente | 4o |os clientes hacia la cliente
sentirse satisfecho con el organizacion basada en
producto 0 servicio que | grientaciones al cliente,
requierayesto loimpulsea | cglidad  de  servicio
volver a adquirirlo” (p. 18). | experiencias del cliente e
incentivos y privilegios.
* Procesos Siempre
Calidad del servicio |  Sistemas Casi siempre
o _ * Recursos o A veces
Fidelizacidn del cliente Cuestionario Casi nunca
Nunca

40



* Experiencia
de relaciones

Incentivos y
privilegios

e Cambios de

comportamien
to de los
clientes

e Relacion con

los clientes

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

Meétodo de Investigacion

Aplicd el método cientifico. Para Sanchez y Reyes (2009, p.23) “el método
cientifico es el camino a seguir mediante una serie de operaciones y reglas prefijadas
que nos permiten alcanzar un resultado o un objetivo. En otras palabras, es el camino
para llegar a un a fin o una meta”

Sierra (1996, p.29), sostuvo que “es un método y por tanto, como tal, una
forma de realizar una actividad; el camino o proceso que la actividad en cuestion ha

de seguir para alcanzar su objetivo”.

Tipo de Investigacion

Es un estudio de tipo basica. Segun Salazar (2010, p. 22) “se caracteriza
porque se origina en un marco tedrico y permanece en él. El objetivo es incrementar

los conocimientos cientificos, pero sin contrastarlos con ningun aspecto practico™.
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4.3. Nivel de Investigacion

El estudio es de nivel correlacional. Para Hernandez et al., (2014, p. 95), en
este nivel se “asocian variables mediante un patréon predecible para un grupo 0
poblacion, teniendo como objetivo conocer si las variables de estudio tienen algun

grado de relacion”.

4.4. Disefio de Investigacion

El disefio es no experimental, ya que no se incide en una intervencion directa
en la unidad de analisis y es transversal ya que la data consignada correspondio a un

determinado periodo. Su gréafica es:

01
M < r

0
Donde:
M = Muestra
0 = Endomarketing
0, = Fidelizacion de clientes
r = Correlacion existente entre las variables

4.5. Poblacién y Muestra

Carrasco (2016, p. 236) dice que “es el conjunto de todos los elementos
(unidades de andlisis) que pertenecen al &ambito espacial donde se desarrolla el trabajo

de investigacion”.
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La poblacién del estudio es finita y lo conformarén 20 colaboradores de la
empresa Soluciones Gréficas SAC.

La muestra fue censal. Sdnchez y Reyes (2009), sostuvo que se aplica este
tipo de muestra cuando se tiene una poblacién poco representativa. En ese sentido el
grupo muestral del estudio esta conformada por 20 personas de la empresa materia
de estudio.

Criterios de inclusion.

-Trabajadores de la unidad de andlisis.

Criterios de exclusion.

-Trabajadores que no asistan o0 estén con permiso.

-Trabajadores que no haya firmado el consentimiento informado.

-Trabajadores que no hayan rellenado los instrumentos de investigacion.

4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.6.1. Técnicas de Recoleccién de Datos.

“Las técnicas de recoleccion de datos son los medios por las cuales el
investigador procede a recoger informacion requerida de una realidad o fendbmeno en
funcidn a los objetivos del estudio. La técnicas varian y se seleccionan considerando
el método de investigacion que se emplee” (Sanchez y Reyes, 2009, p. 149).

Se aplicd la encuesta, Carrasco (2016), sostiene que es “una técnica de
investigacion social para la indagacién, exploracion y recoleccion de datos, mediante
preguntas formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad

de andlisis del estudio investigado” (p. 314).
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4.6.2. Instrumento de Recoleccion de Datos.
En el estudio se aplico el cuestionario, siendo suministrado a los elementos

conformantes del grupo muestral.

4.6.3. Validez y Confiabilidad de los Instrumentos de Recoleccidn de Datos.

Segun Hernandez et ,al., (2014, p.200) la “confiabilidad ¢ un instrumento de
medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u
objeto produce resultados iguales”.

La validez esta referida al grado en que el instrumento mide en forma real las
variables que incide en su medicion.

En el estudio incidio en el criterio de validez de juicio de expertos.

La confiabilidad se obtuvo mediante el Alfa de Cronbach para cada variable

de estudio, siendo los resultados

Tabla 3. Estadistico de fiabilidad de endomarketing

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,980 20
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Tabla 4. Estadistico de fiabilidad de fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,981 20

Tabla 5. Escala de Vellis

Por debajo de .60 Es inaceptable

De .60 a .65 Es indeseable

Entre .65y .70 Es minimamente aceptable
De .70 a .80 Es respetable

De .80a.90 Es muy buena

Interpretacion tras la aplicacion del Alfa de Cronbach al primer instrumento
fue de 0,980 y del segundo instrumento fue 0,981; evidenciandose la estabilidad del

instrumento.

4.7.  Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

Se tabul6 utilizando como soporte el software SPPSS V. 25, con el cual se

desarrolld la estadistica descriptiva e inferencial.

4.8.  Aspectos Eticos de la Investigacion
Se incidi6 en:

— Se guardé la reserva de las participantes mediante un cddigo ID.
— Se entreg0 el consentimiento informado antes de la evaluacion.

— Los resultados se realizaron con estricta confidencialidad.



— Se aplico el criterio de rigor cientifico.

— Se incidi6 en el principio de originalidad de la investigacion
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CAPITULO V

5. RESULTADOS

5.1. Descripcién de Resultados
En la estadistica descriptiva.

Para incidir en frecuencias y porcentajes.
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Tabla 6. Considera usted que la empresa tiene un buen posicionamiento en el

mercado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 10 50,0 50,0 50,0
A veces 5 25,0 25,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que la empresa tiene un buen posicionamiento en el mercado.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 1. Considera usted que la empresa tiene un buen posicionamiento en

el mercado
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: tras la aplicacion del instrumento de investigacion realizada

a 20 personas, se identifico respecto que; considera usted que la empresa tiene un

buen posicionamiento en el mercado, el 50,00% menciono que casi siempre, el

25,00% menciono que a veces, el 25,00% menciono que casi nunca.

Tabla 7. Considera usted que la empresa esta en la capacidad de enfrentarse a la

competencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 6 30,0 30,0 30,0
A veces 4 20,0 20,0 50,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 75,0
Nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que la empresa esta en la capacidad de enfrentarse ala competencia.

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 2. Considera usted que la empresa esta en la capacidad de enfrentarse

a la competencia.
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: tras la aplicacion del instrumento de investigacion realizada

a 20 personas, se identifico respecto que, considera usted que la empresa esta en la

capacidad de enfrentarse a la competencia, el 30,00% menciono que casi siempre, el

20,00% menciono que a veces, el 25,00% menciono que casi nunca, el 25,00%

menciono que nunca.

Tabla 8. Considera usted que la alta direccion de la empresa estd comprometida

con la necesidad de los trabajadores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 6 30,0 30,0 30,0
A veces 8 40,0 40,0 70,0
Casi nunca 3 15,0 15,0 85,0
Nunca 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que la alta direcciéon de la empresa esta comprometida con la necesidad de los trabajadores.

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 3. Considera usted que la alta direccion de la empresa esta
comprometida con la necesidad de los trabajadores.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: tras la aplicacion del instrumento de investigacion realizada
a 20 personas, se identifico respecto que, considera usted que la alta direccion de la
empresa estd comprometida con la necesidad de los trabajadores, el 30,00%
menciono que casi siempre, el 40,00% menciono que a veces, el 15,00% menciono
que casi nunca, el 15,00% menciono que nunca.

Tabla 9. Se siente identificado con la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 11 55,0 55,0 55,0
A veces 4 20,0 20,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Se siente identificado con la empresa.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 4. Se siente identificado con la empresa.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: aplicado los instrumentos de investigacion realizada a 20
personas, se identifico respecto que, se siente identificado con la empresa, el 55,00%
menciono que casi siempre, el 20,00% menciono que a veces, el 25,00% menciono
que casi nunca.

Tabla 10. Conoce usted las necesidades y preferencias de los clientes de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 6 30,0 30,0 30,0
A veces 5 25,0 25,0 55,0
Casi nunca 4 20,0 20,0 75,0
Nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Conoce usted las necesidades y preferencias de los clientes de la empresa.

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 5. Conoce usted las necesidades y preferencias de los clientes de la

empresa.
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: tras la aplicacion del instrumento de investigacion realizada

a 20 personas, se identificd respecto que, conoce usted las necesidades y preferencias

de los clientes de la empresa, el 30,00% menciono que casi siempre, el 25,00%

menciono que a veces, el 20,00% menciono que casi hunca, el 25,00% menciono que

nunca.

Tabla 11. Considera usted que contribuye a lograr los objetivos y metas de la

organizacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
A veces 4 20,0 20,0 45,0
Casi nunca 6 30,0 30,0 75,0
Nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que contribuye alograr los objetivos y metas de la organizacion.

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 6. Considera usted que contribuye a lograr los objetivos y metas de la

organizacion.
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: tras la aplicacion del instrumento de investigacion realizada

a 20 personas, se identificd respecto que, considera usted que contribuye a lograr los

objetivos y metas de la organizacion, el 25,00% menciono que siempre, el 20,00%

menciono que a veces, el 30,00% menciono que casi hunca, el 25,00% menciono que

nunca.

Tabla 12. Existe una buena relacion entre la organizacion y el trabajador.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 4 20,0 20,0 20,0
A veces 4 20,0 20,0 40,0
Casi nunca 4 20,0 20,0 60,0
Nunca 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Existe una buena relacion entre la organizacion y el trabajador.

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 7. Existe una buena relacion entre la organizacion y el trabajador.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: tras la aplicacion del instrumento de investigacion realizada
a 20 personas, se identific respecto que, existe una buena relacién entre la
organizacién y el trabajador, el 20,00% menciono que casi siempre, el 20,00%
menciono que a veces, el 20,00% menciono que casi hunca, el 40,00% menciono que
nunca.
Tabla 13. Considera usted que el sueldo que paga la empresa satisface sus

necesidades basicas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
A veces 1 5,0 5,0 30,0
Casi nunca 7 35,0 35,0 65,0
Nunca 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25



56

Considera usted que el sueldo que paga la empresa satisface sus necesidades basicas.

M casi siempre
W A veces

M Casi nunca
Enunca

Figura 8. Considera usted que el sueldo que paga la empresa satisface sus
necesidades basicas.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: aplicado el instrumento de investigacion realizada a 20
personas, se identificé respecto que, considera usted que el sueldo que paga la
empresa satisface sus necesidades basicas, el 25,00% menciono que casi siempre, el
5,00% menciono que a veces, el 35,00% menciono que casi nunca, el 35,00%
menciono que nunca.

Tabla 14. La empresa considera beneficios econdémicos para los trabajadores como

bonos, incentivos entre otros.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Casi siempre 11 55,0 55,0 55,0
A veces 9 45,0 45,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa considera beneficios econdémicos para los trabajadores como bonos, incentivos entre otros.

M casi siempre
WA veces

Figura 9. La empresa considera beneficios econdmicos para los trabajadores
como bonos, incentivos entre otros.
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: aplicado el instrumento de investigacion realizada a 20
personas, se identifico respecto que, la empresa considera beneficios econdémicos
para los trabajadores como bonos, incentivos entre otros, el 55,00% menciono que
casi siempre, el 45,00% menciono que a veces.

Tabla 15. La empresa respeta las leyes laborales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 10 50,0 50,0 50,0
A veces 5 25,0 25,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa respeta las leyes laborales

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 10. La empresa respeta las leyes laborales

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: aplicado el instrumento de investigacion realizada a 20
personas , se identificd respecto que, la empresa respeta las leyes laborales, el 50,00%
menciono que casi siempre, el 25,00% menciono que a veces, el 25,00% menciono
gue casi nunca.

Tabla 16. La empresa respeta las disposiciones municipales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 13 65,0 65,0 65,0
A veces 2 10,0 10,0 75,0
Nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresarespetalas disposiciones municipales

M casi siempre
M A veces
W unca

Figura 11. La empresa respeta las disposiciones municipales

Fuente: SPSS V 25
Interpretacion: aplicado el instrumento de investigacion realizada a 20
personas, se identificd respecto que, la empresa respeta las disposiciones

municipales, el 65,00% menciono que casi siempre, el 10,00% menciono que a veces,

el 25,00% menciono que nunca.

Tabla 17. La empresa brinda comodidades y genera bienestar a los usuarios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 8 40,0 40,0 40,0
A veces 7 35,0 35,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa brinda comodidades y genera bienestar alos usuarios

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 12. La empresa brinda comodidades y genera bienestar a los usuarios

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: aplicado el instrumento de investigacion realizada a 20
personas, se identificd respecto que, la empresa brinda comodidades y genera
bienestar a los usuarios, el 40,00% menciono que casi siempre, el 35,00% menciono
que a veces, el 25,00% menciono que casi nunca.

Tabla 18. La infraestructura de la empresa, ofrece condiciones de seguridad para

el desarrollo de sus funciones

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 4 20,0 20,0 20,0
A veces 2 10,0 10,0 30,0
Casi nunca 14 70,0 70,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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M casi siempre
M A veces
M Casi nunca
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Figura 13. La infraestructura de la empresa, ofrece condiciones de seguridad
para el desarrollo de sus funciones

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: aplicado el instrumento de investigacién realizada a 20

personas, se identificO respecto que, la infraestructura de la empresa, ofrece

condiciones de seguridad para el desarrollo de sus funciones, el 20,00% menciono

que casi siempre, el 10,00% menciono que a veces, el 70,00% menciono que casi

nunca.

Tabla 19. Le agrada trabajar en la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
A veces 3 15,0 15,0 40,0
Casi nunca 6 30,0 30,0 70,0
Nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Le agrada trabajar en la empresa

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 14. Le agrada trabajar en la empresa

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, le agrada trabajar en la empresa, el 25,00% menciono que
casi siempre, el 15,00% menciono que a veces, el 30,00% menciono que casi hunca,
el 30,00% menciono que nunca.

Tabla 20. Las condiciones laborales y econdémicas que le ofrece la empresa lo

motivan para dar lo mejor de si

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 12 60,0 60,0 60,0
Nunca 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Las condiciones laborales y econémicas que le ofrece la empresa lo motivan para dar lo mejor de si

M casi nunca
W Nunca

Figura 15. Las condiciones laborales y econdmicas que le ofrece la empresa
lo motivan para dar lo mejor de si
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, las condiciones laborales y econémicas que le ofrece la

empresa lo motivan para dar lo mejor de si, el 60,00% menciono que casi nunca, el

40,00% menciono que nunca.

Tabla 21.. La empresa le genera confianza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 11 55,0 55,0 55,0
A veces 4 20,0 20,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa le genera confianza

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 16. La empresa le genera confianza

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, la empresa le genera confianza, el 55,00% menciono que casi
siempre, el 20,00% menciono que a veces, el 25,00% menciono gque casi nunca.

Tabla 22. Se siente usted capacitado para afrontar imprevistos fortuitos en sus

labores.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 12 60,0 60,0 60,0
A veces 3 15,0 15,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Se siente usted capacitado para afrontar imprevistos fortuitos en sus labores.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 17. Se siente usted capacitado para afrontar imprevistos fortuitos en
sus labores.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: aplicado el instrumento de investigacion realizada a 20
personas, se identificd respecto que, se siente usted capacitado para afrontar
imprevistos fortuitos en sus labores, el 60,00% menciono que casi siempre, el 15,00%
menciono que a veces, el 25,00% menciono que casi nunca.

Tabla 23. La empresa incide en la retencién de trabajadores calificados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 13 65,0 65,0 65,0
A veces 4 20,0 20,0 85,0
Casi nunca 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa incide en la retencion de trabajadores calificados

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 18. La empresa incide en la retencién de trabajadores calificados

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: tras la aplicacion del instrumento de investigacion realizada a
20 personas, se identificO respecto que, la empresa incide en la retencion de
trabajadores calificados, el 65,00% menciono que casi siempre, el 20,00% menciono
que a veces, el 15,00% menciono que casi hunca.

Tabla 24. Usted tiene conocimiento del funcionamiento de cada area de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 6 30,0 30,0 30,0
A veces 7 35,0 35,0 65,0
Casi nunca 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Usted tiene conocimiento del funcionamiento de cada area de la empresa.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 19. Usted tiene conocimiento del funcionamiento de cada area de la
empresa.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identificd respecto que, usted tiene conocimiento del funcionamiento de cada area de
la empresa, el 30,00% menciono que casi siempre, el 35,00% menciono que a veces,
el 35,00% menciono que casi nunca.

Tabla 25. Los procesos de produccion de la empresa son eficientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 4 20,0 20,0 20,0
A veces 4 20,0 20,0 40,0
Casi nunca 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Los procesos de produccién de la empresa son eficientes

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 20. Los procesos de produccion de la empresa son eficientes

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, los procesos de produccién de la empresa son eficientes, el
20,00% menciono que casi siempre, el 20,00% menciono que a veces, el 60,00%

menciono que casi nunca.

Tabla 26. La empresa toma en cuenta el pedido o molestia de los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
A veces 10 50,0 50,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresatoma en cuenta el pedido o molestia de los clientes

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 21. La empresa toma en cuenta el pedido o molestia de los clientes

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identificoO respecto que, la empresa toma en cuenta el pedido o molestia de los
clientes, el 25,00% menciono que casi siempre, el 50,00% menciono que a veces, el

25,00% menciono que casi nunca.

Tabla 27. La comunicacion entre empresa y clientes es directa y personalizada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 7 35,0 35,0 35,0
A veces 2 10,0 10,0 45,0
Casi nunca 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La comunicacion entre empresay clientes es directa y personalizada

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 22. La comunicacion entre empresa y clientes es directa y

personalizada
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se

identificé respecto que, la empresa toma en cuenta el pedido o molestia de los

clientes, el 35,00% menciono que casi siempre, el 10,00% menciono que a veces, el

55,00% menciono que casi hunca.

Tabla 28.. La empresa ha implementado un software para gestionar la comunicacion

con los clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
A veces 7 35,0 35,0 60,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 85,0
Nunca 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa ha implementado un software para gestionar la comunicacién con los clientes.

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 23. La empresa ha implementado un software para gestionar la
comunicacion con los clientes.
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, la empresa ha implementado un software para gestionar la
comunicacién con los clientes, el 25,00% menciono que casi siempre, el 35,00%
menciono que a veces, el 25,00% menciono que casi hunca, el 15,00% menciono que
nunca.

Tabla 29. La empresa tiene como politica entablar relaciones duraderas con sus

clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
Casi nunca 7 35,0 35,0 60,0
Nunca 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresatiene como politica entablar relaciones duraderas con sus clientes.

M casi siempre
M Casi nunca
W unca

Figura 24. La empresa tiene como politica entablar relaciones duraderas con
sus clientes.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, la empresa tiene como politica entablar relaciones duraderas
con sus clientes, el 25,00% menciono que casi siempre, el 35,00% menciono que casi
nunca, el 40,00% menciono que nunca.

Tabla 30. Se tienen procedimientos eficientes para la atencion del cliente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 13 65,0 65,0 65,0
A veces 4 20,0 20,0 85,0
Casi nunca 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Se tienen procedimientos eficientes para la atencion del cliente.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 25. Se tienen procedimientos eficientes para la atencién del cliente.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identificO respecto que, se tienen procedimientos eficientes para la atencién del
cliente, el 65,00% menciono que casi siempre, el 20,00% menciono que a veces, el

15,00% menciono que casi nunca.

Tabla 31. La empresa tiene un registro actualizado de sus clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 8 40,0 40,0 40,0
A veces 9 45,0 45,0 85,0
Nunca 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresatiene un registro actualizado de sus clientes

M casi siempre
M A veces
W unca

Figura 26. La empresa tiene un registro actualizado de sus clientes

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identificé respecto que, la empresa tiene un registro actualizado de sus clientes, el
40,00% menciono que casi siempre, le 45,00% menciono que a veces, el 15,00%

menciono que nunca,

Tabla 32. Considera usted que los clientes se sienten atendidos por la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 10 50,0 50,0 50,0
A veces 4 20,0 20,0 70,0
Casi nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que los clientes se sienten atendidos por la empresa

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 27. Considera usted que los clientes se sienten atendidos por la
empresa

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, considera usted que los clientes se sienten atendidos por la
empresa, el 50,00% menciono que casi siempre, el 20,00% menciono que a veces, el
30,00% menciono que casi nunca.

Tabla 33. Considera usted que los clientes se sienten satisfechos por el servicio

brindado por la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
A veces 9 45,0 45,0 70,0
Casi nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que los clientes se sienten satisfechos por el servicio brindado por la empresa

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 28. Considera usted que los clientes se sienten satisfechos por el
servicio brindado por la empresa

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, considera usted que los clientes se sienten satisfechos por el
servicio brindado por la empresa, el 25,00% menciono que casi siempre, el 45,00%
menciono que a veces, el 30,00% menciono que casi nunca.

Tabla 34. La empresa dispone recursos econdmicos para mejorar la calidad de

servicio.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 4 20,0 20,0 20,0
A veces 10 50,0 50,0 70,0
Casi nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa dispone recursos econémicos para mejorar la calidad de servicio.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 29. La empresa dispone recursos econdmicos para mejorar la calidad
de servicio.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, la empresa dispone recursos econémicos para mejorar la
calidad de servicio, el 20,00% menciono que casi siempre, el 50,00% menciono que
a veces, el 30,00% menciono que casi nunca.

Tabla 35. En caso de entregar productos con desperfectos, la empresa realiza un

resarcimiento pecuniario a los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 5 25,0 25,0 25,0
A veces 3 15,0 15,0 40,0
Casi nunca 7 35,0 35,0 75,0
Nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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En caso de entregar productos con desperfectos, la empresa realiza un resarcimiento pecuniario a los clientes

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 30. En caso de entregar productos con desperfectos, laempresa realiza
un resarcimiento pecuniario a los clientes
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, en caso de entregar productos con desperfectos, la empresa
realiza un resarcimiento pecuniario a los clientes, el 25,00% menciono que casi
siempre, el 15,00% menciono que a veces, el 35,00% menciono que casi nunca, el
25,00% menciono que nunca
Tabla 36. Considera usted que los clientes valoran positivamente la marca y el

logotipo de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 9 45,0 45,0 45,0
A veces 5 25,0 25,0 70,0
Casi nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que los clientes valoran positivamente la marca y el logotipo de la empresa.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 31. Considera usted que los clientes valoran positivamente la marca
y el logotipo de la empresa.
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, considera usted que los clientes valoran positivamente la
marca y el logotipo de la empresa, el 45,00% menciono que casi siempre, el 25,00%
menciono que a veces, el 30,00% menciono que casi hunca.

Tabla 37. Considera usted que el cliente siente confort al visitar las instalaciones de

la empresa.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 11 55,0 55,0 55,0
Casi nunca 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25



80

Considera usted que el cliente siente confort al visitar las instalaciones de la empresa.

M casi siempre
M Casi nunca

Figura 32. Considera usted que el cliente siente confort al visitar las
instalaciones de la empresa.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, considera usted que el cliente siente confort al visitar las
instalaciones de la empresa, el 55,00% menciono que casi siempre, el 45,00%

menciono que casi nunca.

Tabla 38. Considera usted que los clientes se identifican con la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido A veces 5 25,0 25,0 25,0
Casi nunca 8 40,0 40,0 65,0
Nunca 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que los clientes se identifican con la empresa

M A veces
Ml Casi nunca
W unca

Figura 33. Considera usted que los clientes se identifican con la empresa

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, considera usted que los clientes se identifican con la empresa,
el 25,00% menciono que a veces, el 40,00% menciono que casi nunca, el 35,00%

menciono gue nunca.

Tabla 39. Considera usted que los clientes conocen el prestigio de la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido A veces 5 25,0 25,0 25,0
Casi nunca 9 45,0 45,0 70,0
Nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Considera usted que los clientes conocen el prestigio de la empresa

M A veces
Ml Casi nunca
W unca

Figura 34. Considera usted que los clientes conocen el prestigio de la
empresa

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, considera usted que los clientes conocen el prestigio de la
empresa, el 25,00% menciono que a veces, el 45,00% menciono que casi nunca, el
30,00% menciono que nunca.

Tabla 40. Los clientes hablan bien de la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 9 45,0 45,0 45,0
A veces 6 30,0 30,0 75,0
Casi nunca 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Los clientes hablan bien de la empresa

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 35. Los clientes hablan bien de la empresa

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, los clientes hablan bien de la empresa, el 45,00% menciono

que casi siempre, el 30,00% menciono que a veces, el 25,00% menciono que casi

nunca.

Tabla 41. Los clientes recomiendan usualmente a mas clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 13 65,0 65,0 65,0
A veces 7 35,0 35,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Los clientes recomiendan usualmente a mas clientes

M casi siempre
WA veces

Figura 36. Los clientes recomiendan usualmente a més clientes

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, los clientes recomiendan usualmente a mas clientes, el
65,00% menciono que casi siempre, el 35,00% menciono que a Veces.

Tabla 42. La empresa capacita al personal para modelar su actuar a fin de brindar

un servicio éptimo a los clientes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 15 75,0 75,0 75,0
A veces 5 25,0 25,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa capacita al personal para modelar su actuar a fin de brindar un servicio éptimo alos clientes.

M casi siempre
WA veces

Figura 37. La empresa capacita al personal para modelar su actuar a fin de
brindar un servicio 6ptimo a los clientes.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, la empresa capacita al personal para modelar su actuar a fin
de brindar un servicio 6ptimo a los clientes, el 25,00% menciono que casi siempre,

el 75,00% menciono que a veces.

Tabla 43. Se evidencia comportamientos afectivos de los clientes hacia la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 8 40,0 40,0 40,0
A veces 6 30,0 30,0 70,0
Casi nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Se evidencia comportamientos afectivos de los clientes hacia la empresa.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 38. Se evidencia comportamientos afectivos de los clientes hacia la
empresa.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, se evidencia comportamientos afectivos de los clientes hacia
la empresa, el 40,00% menciono que casi siempre, el 30,00% menciono que a veces,
el 30,00% menciono que casi nunca.

Tabla 44. La empresa se preocupa por retener a los clientes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 4 20,0 20,0 20,0
A veces 4 20,0 20,0 40,0
Casi nunca 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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La empresa se preocupa por retener a los clientes.

M casi siempre
M A veces
M Casi nunca

Figura 39. La empresa se preocupa por retener a los clientes.

Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, la empresa se preocupa por retener a los clientes, el 20,00%
menciono que casi siempre, el 20,00% menciono que a veces, el 60,00% menciono
gue casi nunca.

Tabla 45. La relacién con los clientes es buena

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi siempre 4 20,0 20,0 20,0
A veces 6 30,0 30,0 50,0
Casi nunca 4 20,0 20,0 70,0
Nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: SPSS V 25
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Larelacién con los clientes es buena

M casi siempre
M A veces

M Casi nunca
Eniunca

Figura 40. La relacion con los clientes es buena
Fuente: SPSS V 25

Interpretacion: del instrumento de investigacion realizada a 20 personas, se
identifico respecto que, la relacion con los clientes es buena, el 20,00% menciono
que casi siempre, el 30,00% menciono que a veces, el 20,00% menciono que casi

nunca, el 30,00% menciono que nunca.
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5.2. Contraste de Hipotesis

Tabla 46. Escala de correlacién

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
(-0,9a-0,99) Correlacion negativa muy alta
(-0,7 a -0,89) Correlacion negativa alta
(-0,4 a -0,69) Correlacion negativa moderada
(-0,2a-0,39) Correlacion negativa baja
(-0,01a-0,19) Correlacion negativa muy baja
0 Nula
(0,0a0,19) Correlacion positiva muy baja
(0,2 a0,39) Correlacion positiva baja
(0,4a0,69) Correlacion positiva moderada
(0,7a0,89) Correlacion positiva alta
(0,9a0,99) Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Escala de Correlacion (Martinez, 2002).

5.2.1. Hipotesis General.
Se procedio a plantear las siguientes hipotesis:
HG: Existe una relacion significativa entre el endomarketing y la
fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.
Ho: No existe una relacion significativa entre el endomarketing y la

fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.

Ho: p=0

Nivel de significacion 0.05
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Tabla 47. Prueba de hipdtesis general Chi Cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 16,1492 1 ,000
Pearson
Correccion de 12,537 1 ,000
continuidad®
Razon de verosimilitud 19,870 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacién lineal por 15,346 1 ,000
lineal
N de casos validos 20

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 2,80.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Se considero:

1) Si p valor (Sig.) < 0.050(5%) existe correlacion = se rechaza Ho y se

acepta Ha

2) Si p valor (Sig.) > 0.050 (5%) no existe correlacion = Se rechaza Ha y

se acepta Ho

De los datos observados, se tiene que, para chi cuadrado de 16,149, el p
valor (Sig.) =a 0.000 < 0.050(5%), por lo tanto, se determina que existe correlacion;

de modo que se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alternativa Ha.

CONCLUSION: Existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipotesis alternativa Ha y rechazar la hip6tesis nula Ho, de modo que, en efecto,
existe una relacion significativa entre el endomarketing y la fidelizacion de clientes

en la Empresa Soluciones Gréficas SAC. — Huancayo, 2020.



5.2.2. Hipdtesis especifica 1.

Se planted:
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Hel: Existe una relacién significativa entre el analisis del entorno y la

fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas SAC. — Huancayo, 2020.

Hol: No existe una relacion significativa entre el analisis del entorno y

la fidelizacién de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo,

2020.

Ho: p=0

Nivel de significacion 0.05

Tabla 48. Prueba estadistica hipdtesis especifica 1

Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 7,1702 ,007
Pearson
Correccion de 4,844 ,028
continuidad®
Razo6n de verosimilitud 9,597 ,002
Prueba exacta de Fisher ,015 ,010
Asociacion lineal por 6,821 ,009
lineal
N de casos validos 20

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 2,80.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Se considero:

1) Si p valor (Sig.) < 0.050(5%) existe correlacion = se rechaza Ho y se

acepta Ha
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2) Si p valor (Sig.) > 0.050 (5%) no existe correlacion = Se rechaza Ha 'y

se acepta Ho

De los datos observados, se tiene que, para chi cuadrado de 7,170a, el p
valor (Sig.) =a 0.007 < 0.050(5%), por lo tanto, se determina que existe correlacion;

de modo que se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alternativa Ha.

CONCLUSION: Existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipétesis alternativa Ha y rechazar la hipotesis nula Ho, de modo que, en efecto,
existe una relacién significativa entre el analisis del entorno y la fidelizacion de

clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020
5.2.3. Hipdtesis especifica 2.
Se planted:

He2: Existe una relacion significativa entre la satisfaccién y motivacion
del cliente interno y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréficas

SAC. — Huancayo, 2020.

Ho2: No existe una relacion significativa entre la satisfaccion y
motivacion del cliente interno y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones

Gréaficas SAC. — Huancayo, 2020.
Ho: p=0

Nivel de significacion 0.05
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Tabla 49. Prueba estadistica hipdtesis especifica 2

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 16,1462 1 ,000
Pearson
Correccién de 12,537 1 ,000
continuidad®
Razdn de verosimilitud 19,870 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por 15,346 1 ,000
lineal
N de casos validos 20

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 2,80.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Se obtuvo:

1) Si p valor (Sig.) < 0.050(5%) existe correlacién = se rechaza Ho y se

acepta Ha

2) Si p valor (Sig.) > 0.050 (5%) no existe correlacion = Se rechaza Ha y

se acepta Ho

De los datos observados, se tiene que, para chi cuadrado de 16,1464, el p
valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050 (5%), por lo tanto, se determina que existe
correlacion; de modo que se rechaza la hipdtesis nula Ho y se acepta la hipotesis

alternativa Ha.

CONCLUSION: Existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipétesis alternativa Ha y rechazar la hip6tesis nula Ho, de modo que, en efecto,

existe una relacion significativa entre la satisfaccion y motivacion del cliente
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interno y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréficas SAC. —

Huancayo, 2020.

5.2.4. Hipotesis especifica 3.

He3: Existe una relacion significativa entre la orientacion al cliente

externo y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. —

Huancayo, 2020.

Ho3: No existe una relacion significativa entre la orientacion al cliente

externo y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas SAC. —

Huancayo, 2020.

Ho: p=0

Nivel de significacion 0.05

Tabla 50. Prueba estadistica hipdtesis especifica 3

Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta

Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 16,1452 ,000
Pearson
Correccion de 12,537 ,000
continuidad®
Razdn de verosimilitud 19,870 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por 15,346 ,000
lineal
N de casos validos 20

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es 2,80.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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Se obtuvo:

1) Si p valor (Sig.) < 0.050(5%) existe correlacién = se rechaza Ho y se

acepta Ha

2) Si p valor (Sig.) > 0.050 (5%) no existe correlacion = Se rechaza Ha y

se acepta Ho

De los datos observados, se tiene que, para chi cuadrado de 16, 145a, el
p valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050 (5%), por lo tanto, se determina que existe
correlacion; de modo que se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipétesis

alternativa Ha.

CONCLUSION: Existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipotesis alternativa Ha y rechazar la hipotesis nula Ho, de modo que, en efecto,
existe una relacion significativa entre la orientacion al cliente externo y la
fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas SAC. — Huancayo,

2020.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Tras la aplicacion de los instrumentos de investigacion a los elementos
del grupo muestral de la unidad de analisis, se tienen los siguientes resultados:

En relacion al objetivo general: Establecer que relacion existe entre el
endomarketing y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréficas
SAC. — Huancayo, 2020; de los datos observados, se obtuvo, para chi cuadrado
de 16,149, el p valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050(5%), por lo tanto, se concluy6 que
existe una relacion significativa entre el endomarketing y la fidelizacion de
clientes en la Empresa Soluciones Gréficas SAC. — Huancayo, 2020. Resultados
que se relacionan con la investigacion de Lopez y Ganosa (2019) quien evidencid
una relacion significativa entre el Endomarketing y la fidelizacion del cliente. De
igual forma con el estudio de Apaza (2019) quien sostuvo que la estrategia de
endomarketing permite fidelizar a los clientes tomandose en cuenta acciones de
las cuales sus actividades estuvieron basadas en; involucramiento de la alta
direccién, alineamiento estratégico, definicion de objetivos, definicion de
beneficios y la planificacion para su posterior implementacion.

Con respecto al objetivo especifico 1: Establecer que relacion existe entre
el analisis del entorno y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones
Gréaficas SAC. — Huancayo, 2020; de los datos observados, se obtuvo, para chi
cuadrado de 7,170a, el p valor (Sig.) = a 0.007 < 0.050(5%), por lo tanto, se
establecio que existe una relacion significativa entre el analisis del entorno y la
fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas SAC. — Huancayo,
2020. Resultados que se contrastan con la teoria de Regalado et al., (2011), quien

sostiene que el mercado externo confronta la organizacién y otorga conocimiento
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del mercado interno. Es decir, funda los objetivos en relacion al cliente externo,
analiza si tanto el cliente interno como la empresa cumpliran con las peticiones
del cliente externo; lo cual incide positivamente en la fidelizacion de los clientes.

En relacion al objetivo especifico 2: Establecer que relacién existe entre
la satisfaccion y motivacion del cliente interno y la fidelizacion de clientes en la
Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020; de los datos observados,
se tuvo que, para chi cuadrado de 16,1464, el p valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050
(5%), por lo tanto, se concluyé que existe una relacién significativa entre la
satisfaccion y motivacion del cliente interno y la fidelizacion de clientes en la
Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020. Resultados que refirman
la teoria de Regalado et al., (2011) quien argumenta que las buenas relaciones
entre la organizacion y el trabajador, mediante un hecho contractual que beneficia
a ambas partes, incide en la motivacion del trabajador. En consecuencia, un
colaborador motivado optimizara su desempefio laboral, lo cual favorecera a la
fidelizacion de los clientes.

Con respecto al objetivo especifico 3: Establecer que relacion existe entre
la orientacion al cliente externo y la fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020; de los datos observados, se tuvo,
para chi cuadrado de 16, 145a, el p valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050 (5%), por lo
tanto, se concluyo que existe una relacion significativa entre la orientacion al
cliente externo y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréficas
SAC. — Huancayo, 2020. Resultados que asientan la teoria de Regalado et al.,
(2011) quien argumenta que la orientacion al cliente es una actitud permanente
por detectar y satisfacer las necesidades y prioridades de los clientes (internos /

externos). Cuando se enfocan en el cliente se detecta las necesidades y las
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prioridades de los clientes, buscando la mejor opcion para satisfacerlas; lo cual

fortalece la fidelizacién de los clientes.
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CONCLUSIONES

1.  Enrelacion al objetivo general: Establecer que relacion existe entre
el endomarketing y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas
SAC. — Huancayo, 2020; de los datos observados, se obtuvo, para chi cuadrado
de 16,149, el p valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050(5%), por lo tanto, se concluy6 que
existe una relacion significativa entre el endomarketing y la fidelizacion de
clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.

2. Con respecto al objetivo especifico 1: Establecer que relacion
existe entre el analisis del entorno y la fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020; de los datos observados, se obtuvo,
para chi cuadrado de 7,170a, el p valor (Sig.) =a 0.007 < 0.050(5%), por lo tanto,
se establecio que existe una relacion significativa entre el andlisis del entorno y
la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas SAC. — Huancayo,
2020

3. Enrelacion al objetivo especifico 2: Establecer que relacion existe
entre la satisfaccion y motivacion del cliente interno y la fidelizacion de clientes
en la Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020; de los datos
observados, se tuvo que, para chi cuadrado de 16,1464, el p valor (Sig.) =a 0.000
< 0.050 (5%), por lo tanto, se concluyd que existe una relacion significativa entre
la satisfaccion y motivacion del cliente interno y la fidelizacion de clientes en la
Empresa Soluciones Graficas SAC. — Huancayo, 2020.

4.  Con respecto al objetivo especifico 3: Establecer que relacion
existe entre la orientacion al cliente externo y la fidelizacion de clientes en la
Empresa Soluciones Gréficas SAC. — Huancayo, 2020; de los datos observados,

se tuvo, para chi cuadrado de 16, 145a, el p valor (Sig.) = a 0.000 < 0.050 (5%),
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por lo tanto, se concluy6 que existe una relacion significativa entre la orientacion
al cliente externo y la fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas

SAC. — Huancayo, 2020.
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RECOMENDACIONES

1.  Se recomienda la publicacién de resultados y a la direccion de la
empresa implementar estrategias de endomarketing acorde a la naturaleza de la
organizacién y las condiciones de los colaboradores; con el objetivo de incidir en

la fidelizacion de los clientes.

2. Se recomienda implementar un sistema de monitoreo, con el
objetivo de identificar las nuevas tendencias, preferencias, gustos, costumbres de
los clientes, a fin que lograra un correlato entre las expectativas del cliente y la

oferta que brinda la empresa.

3. Serecomienda generar programas de motivacion y reconocimiento
del personal en forma trimestral con el objetivo de contar con un personal
motivado y empoderado de las metas organizacionales y el entendimiento

minucioso del perfil de los clientes.

4.  Se recomienda el adiestramiento de los colaboradores a fin que
orienten en forma precisa y oportuna ante cualquier duda del cliente externo, lo

cual incidira positivamente en la fidelizacion de los mismos.
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Anexo N° 01: Matriz de Consistencia
MARCO VARIABLES -
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS TEORICO DIMENSIONES E METODOLOGIA
INDICADORES
Problema general: Objetivo general: Hipétesis general: Método general:
Barranco (2000) | V1: Endomarketing Meétodo cientifico
¢Qué relacion existe entre el | Establecer  que relacion | Existe unarelacion significativa | define al | D1: Andlisis del entorno
endomarketing y la | existe entre el | entre el endomarketing y la | endomarketing como | 11: Mercado externo Método especifico:
fidelizacion de clientes en la | endomarketing y la | fidelizacion de clientes en la | el  “conjunto  de | 12: Mercado interno Método inductivo — deductivo
Empresa Soluciones | fidelizacién de clientes en la | Empresa Soluciones Gréficas | técnicas que permiten | 13: Metas Método anélisis - sintesis
Gréficas SAC. — Huancayo, | Empresa Soluciones | SAC. —Huancayo, 2020. vender la idea de la .
20207 Gréficas SAC. — Huancayo, organizacion, con sus D2:_ ”Satlsfacuon -y _ _ o
2020 objetivos, estrategias, | motivacion del cliente | Tipo de investigacion:
estructuras, y demas | interno Basica
componentes, a un | I 2,1 Relacion

mercado compuesto
por los empleados,
que desarrollan su
actividad en ella, con
la  finalidad de
aumentar su
motivacion y, como
resultado directo, su

productividad”.

(p.58)
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis especificas Segun Alcaide (2015)
¢QUE Telacion existe entre el | Establecer que  relacion | Existe unarelacion significafiva | la fidelizacion del
andlisis del entorno y la | existe entre el andlisis del | entre el anlisis del entornoy la | cliente ~ “es  un
fidelizacion de clientes en la | entorno y la fidelizacion de | fidelizacion de clientes en la conjgnfco de
Empresa Soluciones | clientes en la Empresa | Empresa Soluciones Graficas | condiciones — que
Gréficas SAC. — Huancayo, | Soluciones Gréficas SAC. — | SAC. — Huancayo, 2020. permiten al cliente
20207 Huancayo, 2020 sentirse  satisfecho

con el producto o

servicio que requiera
y esto lo impulse a

organizacion - trabajador
I 2, 2: Lazos legales

I 2, 3: Lazos estructurales
I 2, 4: Lazos emocionales

D3: Orientacion al cliente
externo

I 2,1: Entendimiento del
requerimiento del cliente

| 2, 2: Procesos

V2: Fidelizacién de
clientes
D1: Orientaciones del
cliente
11, 1: Informacion del
cliente

12, 2: Gestion del CMR

Nivel de investigacion:
Correlacional

Disefio de investigacion:
No experimental de tipo transversal

Esquema:

v Ol Endomarketing
e

M <~ r

-

——

A
O2 Fidelizacion de clientes

Donde:

M = Muetsra

O1 =Endomarketing

02 = Fidelizacion de clientes
Poblacién y muestra (cuantificada)
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volver a adquirirlo”
(p. 18).

¢ Qué relacion existe entre la
satisfaccion 'y motivacion

del cliente interno y la
fidelizacion de clientes en la
Empresa Soluciones

Graficas SAC. — Huancayo,
2020?

Establecer que relacion
existe entre la satisfaccion y
motivacion  del  cliente
interno y la fidelizacion de
clientes en la Empresa
Soluciones Graficas SAC. —
Huancayo, 2020.

Existe una relacion significativa
entre la  satisfaccion y
motivacion del cliente interno y
la fidelizacion de clientes en la
Empresa Soluciones Graficas
SAC. — Huancayo, 2020.

¢ Qué relacion existe entre la
orientacion al cliente
externo y la fidelizacion de
clientes en la Empresa
Soluciones Gréficas SAC. —
Huancayo, 2020?

Establecer que relacion
existe entre la orientacion al
cliente externo y la
fidelizacion de clientes en la
Empresa Soluciones
Graficas SAC. — Huancayo,
2020.

Existe una relacién significativa
entre la orientacién al cliente
externo y la fidelizacién de
clientes en la Empresa
Soluciones Graficas SAC. —
Huancayo, 2020.

D2: Calidad del servicio
12, 1: Procesos
12, 2: Sistemas
13, 3: Recursos

D3: Experiencias del cliente

12, 1: Experiencias
sensoriales

12,2: Experiencias de
sentimiento

13,3:  Experiencias del
pensamiento

14, 4. Experiencias de
actuacion

I5, 5. Experiencia de

relaciones

D4: Incentivos y privilegios
14, 1. Cambios de
comportamiento de los
clientes
14, 2: Relacion con los
clientes

La poblacion del estudio es finitay lo
conformaran 20 colaboradores de la
empresa Soluciones Graficas SAC.

Por las caracteristicas de la poblacion
se aplicard la muestra censal por lo
cual la muestra estard conformada por
los 20 colaboradores de la unidad de
analisis.

Técnicas e Instrumentos de
recoleccion de datos
Encuesta — Cuestionario

Técnicas de procesamiento y
analisis de datos

Para el procesamiento y andlisis de los
datos recolectados utilizaremos la
estadistica descriptiva, mediante el
programa SPSS (Statistical Package
for Social Sciences) Version 25.
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D3 Orientacion al cliente
externo

1.3,1: Entendimiento del
requerimiento del cliente
| 3, 2: Procesos

V2. Fidelizacion del
cliente

Segun  Alcaide  (2015) la
fidelizacion del cliente “es un
conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse

Generacion de confianza
de los clientes hacia la
organizacion basada en
orientaciones al cliente,
calidad de servicio,

D4. Orientaciones del
cliente

14, 1: Informacidn del cliente
14, 2: Gestion del CMR

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
Barranco  (2000) define al | Proceso que tiene como 11: Mercado externo
endomarketing como el “conjunto | motivacion  superar las 12: Mercado interno
de técnicas que permiten vender la | expectativas de la atencién | D1 Analisis del entorno 13: Metas
idea de la organizacién, con sus | de los clientes basados en el
objetivos, estrategias, estructuras, | desarrollo, contratacion y
y demdas componentes, a un | retencién de empleados,
mercado compuesto por los | adecuacion al trabajo y la
V1 Endomarketing empleados, que desarrollan su | comunicacion interna. Ordinal:
actividad en ella, con la finalidad 1.2,1: Relacién organizacion -
de aumentar su motivacion vy, D2  Satisfaccion vy | trabajador Siempre
como resultado directo, su motivacion del cliente | | 2, 2: Lazos legales Casi siempre
productividad”. (p.58) interno I 2, 3: Lazos estructurales A veces
| 2, 4: Lazos emocionales Casi nunca
Nunca
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satisfecho con el producto o
servicio que requiera y esto lo

impulse a volver a adquirirlo” (p.
18).

experiencias del cliente e
incentivos y privilegios.

D5. Calidad de servicio

15, 1: Procesos
15, 2: Sistemas
15, 3: Recursos

D6. Experiencias del
cliente

16, 1: Experiencias sensoriales

16, 2:  Experiencias de sentimiento
16, 3:  Experiencias del
pensamiento

16, 4. Experiencias de actuacion

16, 5: Experiencia de relaciones

D7. Incentivos y
privilegios

17, 1: Cambios de comportamiento de
los clientes
17, 2: Relacién con los clientes
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12,2: Lazos legales

10. La empresa respeta las leyes laborales
11. La empresa respeta las disposiciones municipales

Variable | Dimensiones Indicadores Items Respuesta
1. Considera usted que la empresa tiene un buen posicionamiento en el
mercado.
D1 Analisis I1: Mercado externo 2. Considera usted que la empresa esta en la capacidad de enfrentarse
del entorno a la competencia.
3. Considera usted que la alta direccion de la empresa esta
) comprometida con la necesidad de los trabajadores.
12: Mercado interno 4. Se siente identificado con la empresa.
5. Conoce usted las necesidades y preferencias de los clientes de la .
_ empresa. Siempre
13: Metas . . . Casi siempre
6. Considera usted que contribuye a lograr los objetivos y metas de la A veces
organizacion. Casi nunca
Nunca
D2 7. Existe una buena relacion entre la organizacion y el trabajador.
Satisfaccion 1.2,1:Relacion 8. Considera usted que el sueldo que paga la empresa satisface sus
y motivacion organizacion necesidades basicas.
del cliente trabajador 9. La empresa considera beneficios economicos para los trabajadores
interno como bonos, incentivos entre otros.
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V1:

12,3:Lazos
estructurales

12,4: Lazos
emocionales

12.

13.

14.
15.

La empresa brinda comodidades y genera bienestar a los usuarios

La infraestructura de la empresa, ofrece condiciones de seguridad
para el desarrollo de sus funciones

Le agrada trabajar en la empresa.
Las condiciones laborales y econémicas que le ofrece la empresa lo
motivan para dar lo mejor de si.

D3
Orientacion al
cliente externo

1.3,1: Entendimiento
del requerimiento del
cliente

| 3, 2: Procesos

16.
17.

18.
19.

20.

La empresa le genera confianza

Se siente usted capacitado para afrontar imprevistos fortuitos en
sus labores.

La empresa incide en la retencion de trabajadores calificados
Usted tiene conocimiento del funcionamiento de cada area de la
empresa.

Los procesos de produccién de la empresa son eficientes.
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Variable | Dimensiones Indicadores Items Respuesta
D4, 1: Informacion del cliente | 21, La empresa toma en cuenta el pedido o molestia de los clientes

D4 D4, 2: Gestion del CMR 22. La comunicacion er_ltre empresay clientes es directa y perso_nallzada

23. La empresa ha implementado un software para gestionar la
Orientacion comunicacion con los clientes.
del cliente 24. La empresa tiene como politica entablar relaciones duraderas con sus

clientes.
V2:

c i — — — - Siempre
gr']del'zac;:él 25. Se tienen procedimientos eficientes para la atencion del cliente. B
cliente D5 D5,1: Procesos 26. La empresa tiene un registro actualizado de sus clientes Casl siempre

A veces
Calidad  del 27. Considera usted que los clientes se sienten atendidos por laempresa. | =i nunca
SEVICIo D5,2. Sistemas 28. Considera usted que los clientes se sienten satisfechos por el servicio Nunca

D5,3. Recursos

brindado por la empresa.

29. La empresa dispone recursos economicos para mejorar la calidad de
servicio.

30. En caso de entregar productos con desperfectos, la empresa realiza
un resarcimiento pecuniario a los clientes
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D6:

Experiencia
del cliente

D6,1: Experiencias sensoriales

D6,2: Experiencias de
sentimiento

D6,3: Experiencias del
pensamiento

D6,4: Experiencias de actuacion

D6,5: Experiencia de relaciones

31. Considera usted que los clientes valoran positivamente la marca y el
logotipo de la empresa.

32. Considera usted que el cliente siente confort al visitar las instalaciones de
la empresa.

33. Considera usted que los clientes se identifican con la empresa

34. Considera usted que los clientes conocen el prestigio de la empresa.

35. Los clientes hablan bien de la empresa
36. Los clientes recomiendan usualmente a mas clientes

37. La empresa capacita al personal para modelar su actuar a fin de brindar un
servicio 6ptimo a los clientes.
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D7:
Incentivos y
privilegios

D7,1: Cambios de
comportamiento de los clientes

D7,2: Relacion con los clientes

38. Se evidencia comportamientos afectivos de los clientes hacia la
empresa.

39. La empresa se preocupa por retener a los clientes.

40. La relacién con los clientes es buena.
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Anexo N° 04: El instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Escuela Profesional de Administracién y Sistemas

CUESTIONARIO

Mediante el presente documento nos presentamos a Usted a fin de obtener informacidn relevante para el desarrollo
de nuestra tesis titulada “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC.—
Huancayo, 2020, el cual nos permitira medir las variables de investigacién y probar nuestra hipdtesis, del cual
pedimos nos apoye en las respuestas; quedando agradecidos por su intervencion y haciendo la aclaracion de que
dicha informacién es reservada y anénima.

INSTRUCCIONES: Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que
considere la correcta;

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Acepto participar voluntariamente en esta investigacion conducida por: Bach. Jans lincol unchupaico Salazar.He
sido informado(a) de que la meta del estudio es desarrollar un trabajo de investigacion.
Me han indicado que deberé responder las preguntas del cuestionario. Reconozco que la informacién que brinde
es estrictamente confidencial y no ser& usado para algln otro propdsito fuera de la investigacion sin mi
consentimiento. He sido informado que puedo realizar las consultas necesarias cuando asi lo determine y puedo
retirarme cunado asi lo decida.
Entiendo que una copia de la presente no sera entregada y puedo pedir informacion de los resultados del estudio
cuando el mismo haya concluido.

o
N Preguntas nunca siempre

Variable: ENDOMARKETING

1 |Considera usted que la empresa tiene un buen posicionamiento en el
mercado.

2 |Considera usted que la empresa esta en la capacidad de enfrentarse a
la competencia.

3 [Considera usted que la alta direccion de la empresa esta
comprometida con la necesidad de los trabajadores.

4 (Se siente identificado con la empresa.

5 |Conoce usted las necesidades y preferencias de los clientes de la
empresa.

6 [Considera usted que contribuye a lograr los objetivos y metas de la
organizacion.

7 |Existe una buena relacion entre la organizacion y el trabajador.

8 [Considera usted que el sueldo que paga la empresa satisface sus
necesidades basicas.

Nunca | Casi |Aveces| Casi |Siempre
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9 |La empresa considera beneficios econémicos para los trabajadores
como bonos, incentivos entre otros.

10 |La empresa respeta las leyes laborales

11 |La empresa respeta las disposiciones municipales

12 |LLa empresa brinda comodidades y genera bienestar a los usuarios

13 |La infraestructura de la empresa, ofrece condiciones de seguridad para
el desarrollo de sus funciones

14 || e agrada trabajar en la empresa

15 |Las condiciones laborales y econdmicas que le ofrece la empresa lo
motivan para dar lo mejor de si

16 |La empresa le genera confianza

17 |Se siente usted capacitado para afrontar imprevistos fortuitos en sus
labores.

18 |La empresa incide en la retencion de trabajadores calificados

19 |Usted tiene conocimiento del funcionamiento de cada area de la
empresa.

20 |Los procesos de produccion de la empresa son eficientes

Nunca | Casi |Aveces| Casi |Siempre
o
N Preguntas nunca siempre
Variable: Fidelizacién de clientes

21 |La empresa toma en cuenta el pedido o molestia de los clientes

22 |La comunicacion entre empresa y clientes es directa y personalizada

o3 |La empresa ha implementado un software para gestionar la
comunicacion con los clientes.

o4 |La empresa tiene como politica entablar relaciones duraderas con sus
clientes.

25 |Se tienen procedimientos eficientes para la atencién del cliente.

26 |La empresa tiene un registro actualizado de sus clientes

27 |Considera usted que los clientes se sienten atendidos por la empresa

28 |Considera usted que los clientes se sienten satisfechos por el servicio
brindado por la empresa

29 |La empresa dispone recursos econdmicos para mejorar la calidad de

servicio.
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30

En caso de entregar productos con desperfectos, la empresa realiza un
resarcimiento pecuniario a los clientes

31

Considera usted que los clientes valoran positivamente la marca y el
logotipo de la empresa.

32

Considera usted que el cliente siente confort al visitar las instalaciones
de la empresa.

33

Considera usted que los clientes se identifican con la empresa

34

Considera usted que los clientes conocen el prestigio de la empresa

35

Los clientes hablan bien de la empresa

36

Los clientes recomiendan usualmente a mas clientes

37

La empresa capacita al personal para modelar su actuar a fin de
brindar un servicio 6ptimo a los clientes.

38

Se evidencia comportamientos afectivos de los clientes hacia la
empresa.

39

La empresa se preocupa por retener a los clientes.

40

La relacion con los clientes es buena

Gracias por su colaboracion.
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Anexo N° 05: Confiabilidad y validez del instrumento

La confiabilidad a través del estadistico Alfa de Cronbach para cada variable de

estudio, siendo los resultados

Tabla 51. Estadistico de fiabilidad de endomarketing

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,980 20

Tabla 52. Estadistico de fiabilidad de fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,981 20

Tabla 53. Escala de Vellis

Por debajo de .60 Es inaceptable

De .60 a .65 Es indeseable

Entre .65y .70 Es minimamente aceptable
De .70 a .80 Es respetable

De .80a.90 Es muy buena

Interpretacion Utilizando el programa SPSS version 25, se calculo el nivel de

confiabilidad del primer instrumento cuyo Alfa de Cronbach de 0,980 y de acuerdo a la
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escala de Vellis, es muy buena; asimismo para el segundo instrumento se obtuvo un Alfa

de Cronbach de 0,981 de los 20 elementos, el cual segun la escala de Vellis, es muy buena.
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Anexo N° 06: Criterio de Juicio de expertos — Validacion del instrumento

Planilla Juicio de Expertos N° 01

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Endomarketing” que
hace parte de la investigacion: “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Gréaficas SAC.— Huancayo, 2020”

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los
resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

Nombres y apellidos del juez: LUIS ANTONIO VISURRAGA CAMARGO

Titulo profesional: LICENCIADO EN ADMINISTRACION.

Grado académico: MAESTRO EN GESTION PUBLICA.

Areas de experiencia profesional: GESTION PUBLICA ,DOCENCIA UNIVERSITARIA
Tiempo: 20 ANOS actual: DOCENTE UNIVERSITARIO

Institucién: UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA [1.No cumple con el [1.Los items no son suficientes para medir

Los items que | criterio la dimensién

pertenecen a una [2.Nivel bajo 2.Los items miden algin aspecto de la
misma dimension 3.Nivel moderado dimension, pero no corresponden de la
bastan para obtener [4.Nivel alto dimensién total

la medicidn de esta 3.Se deben incrementar algunos items

para poder evaluar la dimension
completamente

4.Los items son suficientes
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CLARIDAD

El item se
comprende
facilmente, es

1.No

criterio

cumple con

2.Nivel bajo
3.Nivel moderado

el

1.El item no es claro
2.El item requiere muchas modificaciones
0 una modificacion muy grande en el

uso de las palabras de acuerdo con su

decir, su sintactica |4.Nivel alto significado o por la ordenacion de las
y semantica son mismas
adecuadas 3.Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item
4.El item es claro, tiene seméntica y
sintaxis adecuada.
COHERENCIA [1.No cumple con el [LEI item no tiene relacion logica con la
El item tiene | criterio dimension
relacion ldgica con [2.Nivel bajo 2.El item tiene una relacion tangencial con
la dimension o [3.Nivel moderado la dimension.
indicador que estd [4.Nivel alto 3.El item tiene una relacion moderada con
midiendo la dimensidn que estd midiendo
4.El item se encuentra completamente
relacionado con la dimension que esta
midiendo.
RELEVANCIA [1.No cumple con el |L.EI item puede ser eliminado sin que se
El item es esencial | criterio. vea afectada la medicion de la
0 importante, es [2.Nivel bajo dimension.
decir debe ser [3.Nivel moderado 2.El item tiene alguna relevancia, pero
incluido 4.Nivel alto otro item puede estar incluyendo lo que

mide éste.
3.El item es relativamente importante
4.El item es muy relevante y debe ser

incluido
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario
1: titulo: “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC.—

Huancayo, 2020”.

EVALUACION
DIMENSION | ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSER-
CUALITATIVA | VACIONES
POR ITEMS
- 4 4 4 4 ALTO
2 4 4 3 4 ALTO
D1 3 4 4 4 4 ALTO
i 4 4 4 4 ALTO
> 4 3 4 4 ALTO
o 4 4 4 4 ALTO
! 4 4 4 4 ALTO
i 3 4 4 4 ALTO
2 4 4 4 4 ALTO
10 4 4 4 4 ALTO
D2 11 4 4 4 4 ALTO
12 4 4 4 4 ALTO
3 4 4 3 4 ALTO
“ 4 4 4 4 ALTO
o 4 4 4 4 ALTO
10 4 4 4 4 ALTO
L 4 3 4 4 ALTO
D3 18 4 4 4 4 ALTO
e 4 4 4 4 ALTO
2 4 4 4 4 ALTO
2 4 4 4 3 ALTO
2 4 4 4 4 ALTO
” = 4 4 4 4 ALTO
2 4 4 4 4 ALTO
a2 4 4 4 4 ALTO
2 4 4 4 4 ALTO
il 4 4 4 4 ALTO
> 28 4 4 4 3 ALTO
2 4 3 4 4 ALTO
%0 4 4 4 4 ALTO
3 h 4 4 4 ALTO
3 4 4 4 4 ALTO
> 4 4 4 4 ALTO
Pe s 4 4 4 4 ALTO
® 4 4 4 4 ALTO
% h 4 4 4 ALTO
Sl 4 4 4 4 ALTO
% 4 4 4 4 ALTO
o7 i 4 4 4 4 ALTO
a h 4 4 4 ALTO
EVALUACION
CUALITATIVA POR
CRITERIOS
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Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central:

la moda.
Calificacion: 1. No cumple con el criterio
2. Nivel bajo
3. Nivel moderado
4. Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
_ Evaluacion
Experto Grado academico _ S
ltems Calificacion
LUIS ANTONIO MAGISTER EN GESTION 40 NIVEL
VISURRAGA CAMARGO | PUBLICA ALTO

QJW”/L/ |

Sello y Firma: Luis Antonio Visurraga Camargo
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Planilla Juicio de Expertos N° 02

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Endomarketing” que
hace parte de la investigacion: “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Gréaficas SAC.— Huancayo, 2020”

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los
resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

Nombres y apellidos del juez: PAUL DENIS MARTINEZ VITOR

Titulo profesional: LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Grado académico: MAESTRO EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS
Areas de experiencia profesional: DOCENTE UNIVERSITARIO

Tiempo: 12 ANOS actual: DOCENTE

Institucién: UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

misma dimension

7.Nivel moderado

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA |5.No cumple con el 5.Los items no son suficientes para medir
Los items que | criterio la dimensién
pertenecen a una |6.Nivel bajo 6.Los items miden algin aspecto de la

dimension, pero no corresponden de la

decir, su sintactica

8.Nivel alto

bastan para obtener [8.Nivel alto dimensién total
la medicidn de esta 7.Se deben incrementar algunos items
para poder evaluar la dimension
completamente
8.Los items son suficientes
CLARIDAD 5.No cumple con el 5.Elitem no es claro
El item se | criterio 6.EI item requiere muchas modificaciones
comprende 6.Nivel bajo 0 una modificacion muy grande en el
facilmente, es [7.Nivel moderado uso de las palabras de acuerdo con su
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y semantica son

significado o por la ordenacion de las

adecuadas mismas
7.Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item
8.El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
COHERENCIA |5.No cumple con el 5.El item no tiene relacion logica con la
El item tiene | criterio dimension
relacion logica con |6.Nivel bajo 6.El item tiene una relacion tangencial con
la dimension o |7.Nivel moderado la dimension.
indicador que estd [8.Nivel alto 7.El item tiene una relacion moderada con
midiendo la dimensidn que esta midiendo
8.El item se encuentra completamente
relacionado con la dimension que esta
midiendo.
RELEVANCIA |5.No cumple con el |5.El item puede ser eliminado sin que se
El item es esencial | criterio. vea afectada la medicion de la
0 importante, es [6.Nivel bajo dimension.
decir debe ser [7.Nivel moderado 6.El item tiene alguna relevancia, pero
incluido 8.Nivel alto otro item puede estar incluyendo lo que

mide éste.
7.El item es relativamente importante
8.El item es muy relevante y debe ser

incluido
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario
1: titulo: “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Gréaficas SAC.—

Huancayo, 2020”.

EVALUACION
DIMENSION | ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSER-
CUALITATIVA [ VACIONES
POR ITEMS
1 3 4 4 4 NIVEL ALTO
2 4 4 4 4 NIVEL ALTO
3 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D1 4 4 4 4 4 NIVEL ALTO
5 4 3 4 4 NIVEL ALTO
6 4 4 4 4 NIVEL ALTO
7 4 4 3 4 NIVEL ALTO
8 4 4 4 4 NIVEL ALTO
9 4 4 4 4 NIVEL ALTO
10 4 3 4 4 NIVEL ALTO
D2 11 4 4 4 4 NIVEL ALTO
12 4 4 4 4 NIVEL ALTO
13 4 4 4 4 NIVEL ALTO
14 4 3 4 4 NIVEL ALTO
15 4 4 4 4 NIVEL ALTO
16 4 4 3 4 NIVEL ALTO
17 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D3 18 4 4 4 4 NIVEL ALTO
19 4 4 4 4 NIVEL ALTO
20 4 4 4 4 NIVEL ALTO
21 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D4 22 3 4 4 4 NIVEL ALTO
23 4 4 4 4 NIVEL ALTO
24 4 3 4 4 NIVEL ALTO
25 4 4 4 4 NIVEL ALTO
26 3 4 4 4 NIVEL ALTO
27 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D> 28 4 4 4 4 NIVEL ALTO
29 4 4 4 4 NIVEL ALTO
30 4 4 4 4 NIVEL ALTO
31 4 4 4 4 NIVEL ALTO
32 4 4 4 4 NIVEL ALTO
33 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D6 34 4 4 4 4 NIVEL ALTO
35 4 4 4 4 NIVEL ALTO
36 4 4 3 4 NIVEL ALTO
37 4 4 4 4 NIVEL ALTO
38 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D7 39 4 3 4 4 NIVEL ALTO
40 4 4 4 4 NIVEL ALTO
EVALUACION
CUALITATIVA POR
CRITERIOS
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Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central:

la moda.
Calificacion: 5. No cumple con el criterio
6. Nivel bajo
7. Nivel moderado
8. Nivel alto
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
_ Evaluacion
Experto Grado acadéemico _ _
Items | Calificacién
MAESTRO EN
PAUL DENIS MARTINEZ | ADMINISTRACION 40 NIVEL
VITOR ESTRATEGICA DE ALTO
EMPRESAS
Sello y Firma:

Mtro. Paul Dems Martinez Vitor
ADMINISTRADOR
CLAD - 03489
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Planilla Juicio de Expertos N° 03

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Endomarketing” que
hace parte de la investigacion: “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa
Soluciones Gréaficas SAC.— Huancayo, 2020”

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los
resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

Nombres y apellidos del juez: FLAVIO CAMAYO MEZA.

Titulo profesional: LICENCIADO EN ADMINISTRACION.

Grado académico: MESTRO EN GESTION PUBLICA.

Areas de experiencia profesional: LOGISTICA, GESTION DE PERSONAL, DOCENCIA
UNIVERSITARIA.

Tiempo: 25 ANOS Actual: DOCENTE UNIVERSITARIO.

Institucion: UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA [|9.No cumple con el 9.Los items no son suficientes para medir

Los items que | criterio la dimensién

pertenecen a una |10. Nivel bajo 10. Los items miden algun aspecto de
misma dimensién |11. Nivel moderado la dimension, pero no corresponden de
bastan para obtener |12. Nivel alto la dimensidn total

la medicidn de esta 11. Se deben incrementar algunos

items para poder evaluar la dimensién

completamente

12. Los items son suficientes
CLARIDAD 9.No cumple con el 9.Elitem no es claro
El item se | criterio 10. El item requiere  muchas
comprende 10. Nivel bajo modificaciones o una modificaciéon muy
facilmente, es 11. Nivel moderado | grande en el uso de las palabras de

decir, su sintactica (12. Nivel alto




131

y semantica son

acuerdo con su significado o por la

adecuadas ordenacion de las mismas
11. Se requiere una modificacién
muy especifica de algunos de los
términos del item
12. El item es claro, tiene semantica 'y
sintaxis adecuada.
COHERENCIA [9.No cumple con el 9.El item no tiene relacion logica con la
El item tiene | criterio dimension
relacion ldgica con |10. Nivel bajo 10. El item tiene una relacidn
la dimension o [11. Nivel moderado | tangencial con la dimension.
indicador que estd [12. Nivel alto 11. El item tiene una relacion
midiendo moderada con la dimension que esta
midiendo
12. El item se encuentra
completamente relacionado con la
dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA [9.No cumple con el |9.El item puede ser eliminado sin que se
El item es esencial | criterio. vea afectada la medicion de Ila
0 importante, es |10. Nivel bajo dimensién.
decir debe ser [11. Nivel moderado |10. El item tiene alguna relevancia,
incluido 12. Nivel alto pero otro item puede estar incluyendo lo

que mide éste.

11. ElI item es relativamente
importante
12. El item es muy relevante y debe

ser incluido
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario
1: titulo: “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa Soluciones Graficas SAC.—

Huancayo, 2020”.

EVALUACION
DIMENSION | ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD OBSER-
CUALITATIVA | VACIONES
POR ITEMS
1 4 4 4 4 NIVEL ALTO
2 4 4 4 4 NIVEL ALTO
3 4 4 4 4 NIVEL ALTO
o 4 4 4 4 4 NIVEL ALTO
> 4 4 4 4 NIVEL ALTO
6 4 4 4 4 NIVEL ALTO
7 4 4 4 4 NIVEL ALTO
8 4 4 4 4 NIVEL ALTO
9 4 4 4 4 NIVEL ALTO
10 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D2 11 4 4 4 4 NIVEL ALTO
12 4 4 4 4 NIVEL ALTO
13 4 4 4 4 NIVEL ALTO
14 4 4 4 4 NIVEL ALTO
15 4 4 4 4 NIVEL ALTO
16 4 4 4 4 NIVEL ALTO
17 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D3 18 4 4 4 4 NIVEL ALTO
19 4 4 4 4 NIVEL ALTO
20 4 4 4 4 NIVEL ALTO
21 4 4 4 4 NIVEL ALTO
22 4 4 4 4 NIVEL ALTO
. 23 4 4 4 4 NIVEL ALTO
24 4 4 4 4 NIVEL ALTO
25 4 4 4 4 NIVEL ALTO
26 4 4 4 4 NIVEL ALTO
27 4 4 4 4 NIVEL ALTO
bs 28 4 4 4 4 NIVEL ALTO
29 4 4 4 4 NIVEL ALTO
30 4 4 4 4 NIVEL ALTO
31 4 4 4 4 NIVEL ALTO
32 4 4 4 4 NIVEL ALTO
33 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D6 34 4 4 4 4 NIVEL ALTO
35 4 4 4 4 NIVEL ALTO
36 4 4 4 4 NIVEL ALTO
37 4 4 4 4 NIVEL ALTO
38 4 4 4 4 NIVEL ALTO
D7 39 4 4 4 4 NIVEL ALTO
40 4 4 4 4 NIVEL ALTO
EVALUACION
CUALITATIVA POR
CRITERIOS
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Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central:
la moda.

Calificacion: 9. No cumple con el criterio

10. Nivel bajo

11. Nivel moderado
12. Nivel alto

Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
_ Evaluacion
Experto Grado acadéemico _ S
ltems Calificacion
MAESTRO EN GESTION 40 NIVEL

FLAVIO CAMAYO MEZA
PUBLICA ALTO

Sello y Firma:
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Anexo N° 07: Constancia de aplicacion de instrumento de investigacion

CONSTANCIA DE APLICACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

B que susartbe VALERIO AVILEZ IRENE MERCEDES, Gerente General de la
Empresa Soluciones Graficas Sociedad Andnima Cerrada.
HACE CONSTAR:

Que, el Sr. JANS LINCOL UNCHUPAICO SALAZAR identificado con DNI N*°
74588806. Bachiller de la Escuela Profesional de Administracion Y Sistemas,

Facultad De Ciencias Administrativas Y Contables; de la UNIVERSIDAD
PERUANA LOS ANDES, ha aplicado su instrumento de investigacién de la Tesis

titulado “ENDOMARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA
SOLUCIONES GRAFICAS SAC -HUANCAYO,2020" el mismo que se desarmrollé

de forma puntual y responsable concemiente a sSu aplicacion en forma
, Satisfactoria.

Se expide la presente constancia para los fines que se estime conveniente.

Huancayo, 05 de enero Del 2022

Solum
al wilez
rene WERE

atentamente
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Anexo N° 08: Consentimiento informado

Con DNI N° ........oiiae. , a través del presente documento expreso mi voluntad de

participar en la investigacion titulada: “Endomarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa

Soluciones Gréficas SAC.— Huancayo, 2020”

Habiendo sido informado(a) del proposito de la misma, asi como de los objetivos, y teniendo
la confianza plena de que por la informacion que se vierte en el instrumento sera solo y
exclusivamente para fines de la investigacion en mencion, ademas confio en que la
investigacion utilizara adecuadamente dicha informacion asegurandome la maxima

confidencialidad.

PARTICIPANTE
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Anexo N° 09: Base de datos
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Anexo N° 10: Fotos de la aplicacion del instrumento

sk draz

Imagen 01. Aplicacidn del Instrumento
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Imagen 02. Aplicacion del Instrumento
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Imagen 03. Aplicacion del Instrumento

Imagen 04. Aplicacion del Instrumento



