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Resumen

La presente tesis tuvo por objetivo determinar la influencia del servicio

postventa en la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: caso de la empresa

DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo. Mediante el disefio de una investigacion

de tipo aplicada, cuantitativa, de nivel explicativo, no experimental y de corte

transversal se analizd el problema tomando informaciéon mediante un cuestionario a

una muestra de clientes de la empresa. Los resultados sefialan la existencia de una

correlacion moderada positiva de 0.565 y estadisticamente significativa entre las

variables servicio de postventa y fidelizacion del cliente. Se recomienda intensificar el

servicio postventa a fin de lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa

Palabras claves: fidelizacion de clientes, servicio de postventa, automoviles,

importaciones



Abstrac

The objective of this thesis was to determine the influence of after-sales service

on customer loyalty in the automotive sector: case of the company DIVEIMPORT S.A.,

from the city of Chiclayo. By designing an applied, quantitative, explanatory, non-

experimental and cross-sectional type of research, the problem was analyzed by taking

information through a questionnaire from a sample of the company's clients. The results

indicate the existence of a moderate positive correlation of 0.565 and statistically

significant between the after-sales service and customer loyalty variables. It is

recommended to intensify the after-sales service in order to achieve the loyalty of the

company's customers.

Keywords: customer loyalty, after-sales service, automobiles, imports



I. INTRODUCCION

En la actualidad a nivel mundial, la venta de vehiculos en el sector automotriz
cada vez es mas competitivo, debido a que se intensifican empresas emergentes como
las de China y Japon que cambian la manera de vender, donde la calidad seguida del
precio juega un papel predominante. Sin embargo, estas variaciones que han
modificado el mercado automotriz, han logrado que empresas busquen nuevas
estrategias de ventas, es en sentido que el servicio postventa juega un papel relevante,
segun Rastrollo & Martinez (2003), el rol de los fabricantes o vendedores de
automoviles radica no solo en la venta del vehiculo, sino que va acompafnado de su

postventa.

Asimismo, las Asociaciones de Concesionarios Oficiales de las Marcas
Automovilisticas presentes en el mercado espafiol, sostienen que el 66% de las personas
que adquieren un vehiculo deciden llevarlo al taller oficial de donde adquirieron el
producto, sin embargo, esta cifra no se mantiene, sino que depende de la competencia.
Para Alvites & Herrera (2017), el servicio postventa se ha trasformado en el servicio
mas valorado por las concesionarias o empresas del sector automotriz, ya que, con este
servicio logran complementar la experiencia del cliente, ofreciendo un valor agregado,

diferenciacion y fidelidad a sus nuevos consumidores.

A nivel nacional, a las empresas del sector automotriz no les es facil satisfacer
a sus clientes, durante el periodo enero — diciembre 2019, se registran 70 998 reclamos
a nivel nacional, seglin reportes Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de

la Protecciéon de la Propiedad Intelectual (Indecopi), solo en el sector venta,



mantenimiento y reparacion de vehiculos se registran mas de 1162 reclamos por parte
de clientes insatisfechos. Por tanto, es de vital importancia que una empresa brinde un
buen servicio porque, la mejor publicidad que se hace en este sector es la que
recomiendan los clientes a sus familiares, amigos, etc., por lo cual, para la empresa no
solo la venta es fundamental, sino que también se incluye a la atencion recibida y

atencion posventa que se les da a sus clientes.

Segun, Ramos (2018), Gerente de servicios de Logistica de la empresa Renault
AUSTRAL, sostiene que toda empresa automotriz que quiere fidelizar a sus clientes,
debe dejar de ver el servicio postventa como un elemento complementario a la venta,
pues es una estrategia que, en circunstancias particulares y contextos desfavorables,
ante caida de ventas, representan el sustento y apoyo para la rentabilidad del negocio.
En ese sentido, la importancia del servicio postventa radica en ser un medio que permite
conocer la opinion de los clientes, identificar las oportunidades de mejora y evaluar los
productos y procesos que se brindan. En este escenario, es notable la importancia del
servicio, la experiencia cliente y la satisfaccion del cliente, antes durante y después de

ofrecido el producto o servicio, con el fin de fidelizarlos con la marca (p. 123).

De esta manera, se observa que la empresa DIVEIMPORT S.A., ha reducido el
margen de sus ventas afio tras aflo, y se prevé que las deficiencias se encuentran en el
servicio postventa que ofrece, lo cual ha mermado su competitividad en el mercado
automotriz, y diversos factores aunado a ellos como la atencion a los clientes por parte
del personal tanto administrativo como técnico, un mal seguimiento a los

requerimientos de los clientes, una inadecuada gestion de la entrega de repuestos ha



colocado que se afecte la fidelizacion de sus clientes. En tal sentido, la presente
investigacion tratard de determinar que dimensiones del servicio postventa es la que
mas relevancia tiene y como esto puede ayudar a mejorar el servicio, fidelizar mejor a

sus clientes y de tal manera incrementar sus ventas.

Frente a lo expuesto se formula la siguiente pregunta general: ;En qué medida
el servicio postventa influye en la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: ;Caso
de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo?, de la que se desglosan
las siguientes preguntas especificas: ;Cudl es el nivel del servicio postventa en el sector
automotriz: ;Caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo? ;Cual
es el nivel de la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: ;Caso de la empresa
DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo? ;De qué manera las dimensiones
satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de acceso del servicio postventa influyen en
la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: ;Caso de la empresa DIVEIMPORT

S.A., de la ciudad de Chiclayo?

Es por ello que la siguiente investigacién tiene como objetivo general:
Determinar la influencia del servicio postventa en la fidelizacion del cliente en el sector
automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo. Ademas,
de objetivos especificos como: (1) Determinar el nivel del servicio postventa en el
sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo;
(2) Determinar el nivel de la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: caso de la
empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo; (3) Determinar la influencia

de las dimensiones satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de acceso del servicio



postventa en la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: caso de la empresa
DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo. La hipdtesis general de la investigacion
se planted asi: “El servicio postventa influye significativamente en la fidelizacion del
cliente en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad

de Chiclayo”.

En general, el siguiente estudio se justifica porque posee una relevancia tedrica,
ya que, respaldara y lograra afianzar conocimientos ya existentes de servicio postventa
y fidelizacion del cliente. Cabe senalar que mediante esta investigacion no se pretende
descubrir nuevas teorias, sino respaldar las ya existentes; posee una relevancia
metodologica, ya que, se disefiard instrumentos para medir el servicio postventa, el cual
recabard informacion sobre la influencia que este tiene en la fidelizacion de los clientes
de la empresa DIVEIMPORT S.A.; y posee una relevancia practica, ya que, los
resultados hallados aportan al desarrollo de la practica del servicio postventa en los
clientes de la empresa DIVEIMPORT S.A con la finalidad de mejorar o incrementar la
fidelizacion que los clientes posee. Y es conveniente, porque se describira los factores
del servicio postventa que aportaran a una mejora en la fidelizacion de clientes de la

empresa DIVEIMPORT S.A.

Entre las principales limitaciones al realizar el estudio, han sido falta de
evidencia documentada sobre el servicio postventa en empresas locales y nacionales,
debido a que, existen pocas investigaciones de esta indole en el rubro del sector
automotriz en el pais, aunado a ello, la actual crisis producto de la pandemia ocasionada

por el Covid-19 que ha ocasionado la demora en la aplicacion de los instrumentos.



Finalmente, en la investigaciéon no se consideran los otros servicios que ofrece la
empresa DIVEIMPORT S.A. (venta de vehiculos, venta de repuestos originales,
garantias, etc.) y que no solo afectarian en el proceso de la obtencion del servicio
postventa, sino que podrian influir como condicionante en la fidelidad que tiene el

cliente hacia la empresa.



1L DISENO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes internacionales

Andrade & Diaz (2019), en su investigacion: “El marketing relacional como
herramienta estratégica de fidelizacion en el departamento de Postventa, seccion
talleres de la empresa automotores latinoamericanos AUTOLASA S.A, ciudad de
Guayaquil ”, Ecuador. Tuvo por objetivo: Determinar las estrategias de marketing para
mejorar el ingreso vehicular y la fidelidad de los clientes en los talleres de la empresa
AUTOLASA S.A, ciudad de Guayaquil. La metodologia utilizada en la investigacion,
es de caracter deductivo - descriptivo, la muestra estaba conformada por 2304 clientes
de la empresa AUTOLASA S.A. Entre los resultados se tiene que, el 70% de clientes
encuestados, opind que la garantia es la razon principal por la cual lleva a su vehiculo
a un taller, mientras que solo un 64% opin6 que recibe alguna explicacion después de
realizado el servicio a su vehiculo y un 60% calific6 como “aceptable” el servicio
brindado por la empresa. Los autores concluyen que, debido a que solo el 60% de
clientes refirié como aceptable el servicio que brinda la empresa, se determind que se
debe contar con una herramienta que contribuya a retener a los clientes, fidelizarlos

con la marca y mejorar la imagen corporativa.

En la investigacion se evidencia que los indicadores como garantia y atencioén
a los clientes son los indicadores mds aceptables en el servicio de postventa, sin

embargo, esto no basta para fidelizar a los clientes, existe atin un 40% de los



encuestados que encuentras en el servicio carencias, lo que impide mejorar la imagen

o la marca de la empresa, que es lo mas importante para retener a los clientes.

Aramayo (2019), en su tesis titulada: “Estrategia de marketing relacional de
base de datos de control de calidad y fidelizacion para el darea de posventa de Axel
concesionarios de Imcruz S.R.L., Sucursal Sucre”, Bolivia. Tuvo por objetivo: Disefiar
una estrategia de Fidelizacion para el area de servicios posventa para la empresa Axel
Concesionarios de Imcruz. La metodologia utilizada es de tipo correlacional con un
enfoque explicativo, la muestra estuvo conformada por 330 clientes. Entre los
resultados se tiene que, el servicio de mantenimiento en un 56% el mas solicitado, el
27% de los clientes aceptan los servicios postventa actuales de la empresa, cantidad
muy por debajo al 73% que lo rechaza y considera que dejarian de solicitarlos y un
63% de los clientes no consideran recomendables los servicios posventa actuales de la
empresa. El autor concluye que, en la presente investigacion se demuestra que existe
relacion entre estrategia de marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del
area de postventa, siendo las dimensiones Fiabilidad y Capacidad de Respuesta las mas
relevantes, ya que los datos obtenidos demuestras que tienen niveles de insatisfaccion

y contradictoriamente son los mas valorados por los clientes postventa.

El autor demuestra que existe una relacion entre el marketing relacional con la
fidelidad del cliente en el area de postventa, sin embargo, el actual servicio postventa
de la empresa en ineficiente, y que los clientes en su mayoria piensan cambiar de
empresa y no la recomendarian a sus conocidos, dentro de los cuales, los indicadores

como la fiabilidad y la capacidad de respuesta, son los més aceptables para los clientes.



Garcia (2013), en su tesis: “Efectos de la calidad de servicio y de la satisfaccion
del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de postventa de automocion
espanioles”, Espafia. Tuvo por objetivo: Estudiar la calidad de servicio y de la
satisfaccion del cliente como medios para incrementar fidelidad y lealtad de clientes en
el caso del sector de postventa de automocion espaiiol, en particular para los servicios
oficiales de los fabricantes y distribuidores de automdviles. La metodologia utilizada
en la investigacion, es de tipo descriptivo-correlacional, la muestra estaba conformada
por, 17.000 clientes. El autor concluye que, el andlisis de los datos constata la existencia
de una relacion levemente significativa entre calidad percibida y comportamiento del
cliente. Las variables como la situacion del vehiculo en garantia, tienen un impacto
muy superior al de la calidad de servicio (con un coeficiente path de 0,176 para la
fidelidad y del 0,207 para la lealtad) y al de la satisfaccion (con una varianza explicada
del 3,72% para la fidelidad y del 4,66% para la lealtad). También la marca del vehiculo
tiene un mayor impacto sobre fidelidad y lealtad que la satisfaccion (con una varianza
explicada del 1,02% para la fidelidad y del 1,51% para la lealtad). Por lo que
finalmente, se evidencia que, la calidad del servicio y satisfaccion tienen una influencia

positiva en la fidelidad del cliente y lealtad a la marca.

La relacion entre calidad de servicio, satisfaccion del cliente y fidelidad es més
compleja de lo que se piensa, ya que esté sujeta a la influencia de otras variables. Esta
relacion se verifica en el caso de la postventa de automéviles, donde los resultados del
analisis nos llevan a intuir relacion digresiva. Ademas, los niveles de fidelidad son

practicamente idénticos en el caso de los clientes satisfechos y de los muy satisfechos.



Gonzales (2015), en su tesis titulada: “Diserio de estrategias gerenciales que
plantean mejoras en el servicio al cliente para el darea de servicio postventa del sector
automotriz en el estado de Carabobo”, Venezuela. Tuvo por objetivo: Disefiar
estrategias gerenciales que planteen mejoras en el servicio al cliente para el area de
servicios postventa del sector automotriz en el estado de Carabobo. La metodologia
utilizada es de tipo cualitativa - cuantitativa, la poblacién estuvo constituida por los
clientes de las empresas Ford Motor de Venezuela, Chrysler de Venezuela y General
Motors de Venezuela. Entre los resultados se tiene que, el 30% de gerentes considera
a la estrategia de precios como la fortaleza mas importante a nivel de servicios, mientras
que un 70% consideran a la atencion al cliente. Por otro lado, un 83.3% de clientes esté
satisfecho con el proceso de registro de datos y un 21,7% estd disconforme con el
servicio por motivo de falta de personal en ciertas ocasiones. El autor concluye que, es
necesario implementar como estrategia gerencial “definir un proceso universal”, que
abarque todos los procesos para todos los concesionarios evaluados, por medio del cual
el cliente mejore su percepcion sobre el servicio, lo que conlleve a la satisfaccion del

servicio, lo cual permite identificar lo que quiere y necesita el cliente.

En la investigacion, se describe un escenario muy comun en las empresas que,
siendo el servicio de postventa aceptable para los clientes, la falca de personal o
ausencia de capacitacion continua origina ineficiencias que conlleva a una
insatisfaccion en el proceso del servicio, ademas, de carencias para dar seguimiento a

las necesidades de los clientes, dificultando su adecuada fidelizacion.



Olivares, et al. (2015), en su investigacion: “Factores del capital humano que
determinan la calidad en el servicio postventa del sector comercio en el drea
automotriz de Baja California”, México. Tuvo por objetivo: Analizar los factores del
capital humano que determinan la calidad del servicio posventa del sector comercio en
el area automotriz. La metodologia utilizada en la investigacion, es de caracter no
experimental, la muestra fue de 37 agencias automotrices. Entre los resultados se tiene
que, un 86.2% de los clientes calificaron con un nivel alto a la atencion al cliente, un
89.7% expresaron sentirse seguro del servicio que se les brinda a sus vehiculos y un
92.3% de clientes expreso haber recibido un trato amable durante su estancia en la
agencia de autos. Los autores concluyen que, existe una estrecha relacion entre el
capital humano del departamento de servicio en las agencias de autos nuevos y la
calidad de servicio en el mismo departamento. Y como solucién, de mejoras en la
calidad de servicio, se disefi6 un modelo de capital humano para las agencias de autos

nuevos en Baja California, México.

El capital humano es el factor mas importante en la calidad del servicio de
postventa, debido a que, es el personal tanto administrativo como operativo los que se
encargar de ejecutar y dar seguimiento al servicio postventa, siendo el nivel profesional
en el area de mantenimiento y el personal administrativo en los canales de atencion e
informacion piezas claves para tener satisfechos a los clientes, como lo demuestra la

investigacion.

Fuentes & Rojas (2018), en su investigacion: “Estandarizacion de operaciones

en el servicio postventa de una empresa automotriz para la marca principal”,



Colombia. Tuvo por objetivo: Desarrollar la estandarizacion de las operaciones en los
talleres de servicio postventa para la marca principal de una industria automotriz en
Colombia. La metodologia utilizada en la investigacion, es de caracter descriptivo, la
muestra fue de 315 clientes de industrias que ofrecen el servicio. Los autores concluyen
que, en la dimension de infraestructura, las instalacion de Bogota cumplen con los
requerimientos que el servicio necesita; en la dimension benchmarking, la marca ain
tiene debilidades en esta area, sin embargo sus fortalezas le permitirin mantener su
posicionamiento en el mercado colombiano; en la dimensioén de suplementos, el 83%
de las operaciones disminuyeron, lo que significa que el costo de mano de obra se ha
reducido; se actualizd y estandariz6 el temario de la empresa con los datos obtenidos y
con una estructura funcional que les permitird conocer con mayor facilidad el tiempo y

valor de cada operacion.

La investigacion demuestra que, la empresa tiene claro una estrategia solida de
servicio postventa la cual es, reducir Optimamente el tiempo del mantenimiento de los
vehiculos, lo que conlleva a utilizar su infraestructura al 100%, esto le permite seguir
teniendo posicionamiento en el mercado, ademas, el desarrollo de esta estandarizacion
permite que los datos sean transparentes y brinden mayor confianza tanto para el cliente

como para los colaboradores de la empresa.

Talbot & Williams (2017), en su investigacion: “Evaluacion de la percepcion
del servicio de post — venta en el concesionario Peugeot en Guayaquil”’, Ecuador. Tuvo
por objetivo: Elaborar una Evaluacion de la percepcion del servicio de post — venta en

el concesionario Peugeot en la ciudad de Guayaquil. La metodologia utilizada en la



investigacion, es de caracter descriptivo, la muestra estaba conformada por 196 clientes
de la empresa. Entre los resultados se tiene que, los encuestados dictaminan que la
amabilidad del personal (90,8%) y la agilidad en el servicio (93,4%) como los
indicadores mas importantes en el servicio postventa que brindan las empresas, y las
dimensiones seguridad y fiabilidad sostuvieron bajo desempefio, ya que mas del 80%
de los clientes no se sienten convencidos de los servicios que otorgan las empresas. Los
autores concluyen que, a nivel general, Peugeot debe enfocarse en dar confianza al
cliente, es fundamental debido a la baja expectativa que mantiene en esta dimension
por lo tanto es necesario que los requerimientos y necesidades de los clientes, sean
atendidos para continuar con la mejora de proceso y al largo plazo maximizar

ganancias.

El articulo demuestra que los consumidores de vehiculos Peugeot, consideran a
los indicadores amabilidad del personal y agilidad en el servicio como los indicadores
mas importantes al momento de adquirir un servicio de postventa, sin embargo, la
seguridad y fiabilidad son los indicadores que més desconfianza le producen a los
clientes, es por ello que es importante que la empresa Peugeot, fortalezca estos
indicadores ya que son importantes al momento de fidelizar o generar lealtad a la

marca.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Alderete, et al. (2019), en su tesis: “Plan de marketing para servicio de
mantenimiento postventa de clientes de la empresa Subaru — 2019, Per. Tuvo por

objetivo: Incrementar las ventas del 2019 en los talleres de Servicio Postventa Inchcape



Subaru en 22%, a través de un plan de fidelizacion de clientes y de estrategias
comerciales. La metodologia utilizada en la investigacion, es de caracter exploratorio-
descriptivo, la muestra estaba conformada por los clientes que tienen un auto Subaru
en los distritos limefios de Surco y La Molina. Los autores concluyen que, el
lanzamiento de nuevos productos, en el portafolio de servicios postventa Subaru, es
vital para lograr los objetivos comerciales esperados en el 2019. Para ello se debe
contratar personal calificado en el area del servicio postventa, siendo la atencion al
cliente y el personal técnico uno de los indicadores més importantes para los clientes,
ya que, aquellos tienen alta expectativa por los nuevos servicios adicionales que se les
pueda ofrecer tanto para cuidad su vehiculo como para personalizarlo, que es donde la

empresa tiene mayor fortaleza.

Los autores recomiendan que los talleres Inchcape Subaru deben sacar el
maximo beneficio del solido posicionamiento actual, tanto en confianza como en
calidad del servicio, buscando sostener, mejorar y comunicar esta percepcion de los

clientes para que se traduzca en mayor retencion de clientes e incremento de las ventas.

Beatriz & Pérez (2018), en su tesis: “El Marketing Relacional en la fidelizacion
de clientes en el negocio de postventa de una empresa del rubro automotriz. Caso:
DERCO?”, Peru. Tuvo por objetivo: Describir la estrategia de Marketing Relacional en
la fidelizacion de clientes e identificar oportunidades de mejora en el area de postventa
de la empresa del sector automotriz DERCO. La metodologia utilizada en la
investigacion, es de tipo descriptivo-exploratorio con un disefio no experimental, la

muestra estaba conformada por, 100 clientes de la empresa. El autor concluye que, la



empresa aun tiene deficiencias en la entrega de los vehiculos, siendo solo un 23% de
los clientes satisfechos con la entrega del vehiculo en el plazo establecido, mientras
que un 24% afirma que no les entregaron y no les avisaron, sin embargo, un 53%
manifiestan que no les entregaron, pero si les avisaron y es que la empresa DERCO ha
afianzado sus vinculos de fidelizacion de sus clientes, estas se muestran a través de
llamadas telefonicas para poder brindarle informacion oportuna a sus clientes, pero
carecen de una estrategia de marketing relacional que logre medir la satisfaccion de sus

clientes.

Si bien la empresa DERCO, ha optado por una estrategia de marketing
relacional que conlleva crear vinculos con los clientes y proveerles de experiencias
positivas a través de los canales de atencidn, estas se obstaculizan por que necesitan
capacitar al personal para cumplir con las entregas de los vehiculos, ademas, de no

tener informacion clara de la calidad del servicio postventa que estan brindado.

De Guzman (2014), en su investigacion: “Estrategia de Marketing Relacional
para lograr la fidelizacion de los clientes”, publicada en la Revista de investigacion
apuntes universitarios, Peri. Tuvo por objetivo: Determinar la eficacia de la estrategia
de marketing relacional para mejorar la fidelizacién de los clientes en el Centro de
Aplicacion Produccion Union. La metodologia utilizada en la investigacion, es de un
disefio preexperimental, la muestra fue de 2016 clientes de empresas ubicadas en Lima
Metropolitana. Entre los resultados se tiene que, la fidelizacion de los clientes se
incrementd después de la implementacion de la estrategia de marketing relacional,

teniendo como media del pretest = 59.82 y el postest = 93.25. Del mismo modo, se



incrementaron las medias en las dimensiones compra (pretest = 29.14; postest =47.70),
servicios (pretest = 25.96; postest = 31.53), y lealtad (pretest = 3.78; postest = 9.49). El
autor llegd a la conclusion que, la estrategia de marketing relacional mejora la
fidelizacion de los clientes, al mejorarse la lealtad de los clientes del Centro de

Aplicacion Productos Unidn después de haberse efectuado dicha estrategia.

En el articulo se evidencia que, al aplicar una estrategia de marketing relacional
ha mejorado las dimensiones como compra, servicios y lealtad, lo que conlleva a
sugerir que, para incrementar la lealtad del cliente a una marca es necesario aplicar una
estrategia marketing relacional, debido a su relacion positiva que tiene con la

fidelizacion.

Miranda (2019), en su tesis: “Experiencia del cliente y su impacto en la
fidelizacion. Caso: concesionario de vehiculos de lujo en Lima”, Pert. Tuvo por
objetivo: Analizar la importancia de la experiencia del cliente y su impacto en la
fidelizacion en un concesionario de vehiculos de Lima. La metodologia utilizada en la
investigacion, es de tipo descriptivo-exploratorio con un disefio no experimental, la
muestra estaba conformada por, 4 trabajadores y 2 clientes de la empresa. El autor
concluye que, con respecto a la fidelizacion del cliente, el 75% de los entrevistados
considera que el nivel de lealtad de los clientes en el segmento Premium es mas alto
que en otras marcas, con respecto a la atencion del cliente, el 50% de los colaboradores
entrevistados indica que alin se debe trabajar para mejorar en la implementacion de la
calidad en los procesos para que todo el personal esté alineado y puedan transmitir esa

experiencia al cliente, en especial en el proceso de venta. Con respecto a la postventa,



los entrevistados manifiestan que los trabajadores carecen de comunicacion con los

clientes que en su mayoria desconocen del desarrollo del servicio a sus vehiculos.

En la investigacion, el autor demuestra que la experiencia del cliente contribuye
en la gestion de fidelizacion, asegurando clientes e ingresos futuros para el
concesionario, asi como potenciando la imagen de marca de la empresa, ademas de
sugerir la mejora en la comunicacion personal-cliente que a corto plazo es un indicador

importante en el proceso de fidelizacion.

Parra (2016), en su tesis: “Relacion entre el servicio postventa y la fidelidad del
cliente en el sector automotriz, el caso de dos concesionarios de vehiculos chinos en
Lima”, Pert. Tuvo por objetivo: Descubrir la relacion que existe entre el servicio
postventa y la fidelizacion de clientes en los concesionarios automotrices de marcas
chinas, Derco y Motormundo. La metodologia utilizada en la investigacion es, de tipo
descriptiva con un disefio no experimental, la muestra fue de 8 concesionarios de
marcas chinas. Entre los resultados se tiene que, el 75% de los clientes acuden por lo
menos por segunda vez al servicio postventa. Tan solo el 25% de los clientes acude por
primera vez, el 60% escucharon de la existencia del servicio postventa por medio del
concesionario, mientras que sélo el 17% la conocieron por amigo, el 55% de los
clientes perciben que la atencidon es buena, mientras el 10% perciben que la atencion
del asesor del servicio es mal y el 78% perciben que en general no hay problemas con
los plazos de entrega de vehiculos. El autor lleg6 a la conclusion que, los indicadores

como cumplimiento de plazos establecidos y atencion al cliente son relevantes al



momento de ofrecer el servicio postventa, debido a esto, el 40% de los clientes no

vuelve a tomar el servicio por segunda vez.

La investigacion evidencia que el cumplimiento de plazos y el trato cordial del
personal administrativo son los atributos que el cliente mas espera recibir en el servicio
postventa, al carecer de estos atributos conlleva a que la empresa no solo pierda la

adquisicion del servicio postventa sino también la venta del vehiculo.

Ramos (2018), en su tesis: “Calidad de servicio en el darea de postventa de la
empresa UNIMAQ S.A. Ate, 2016 — 2017, Peru. Tuvo por objetivo: Comparar el nivel
de calidad de servicio en el area de postventa de la empresa UNIMAQ S.A. Ate, 2016
— 2017. La metodologia utilizada en la investigacion, es de tipo descriptivo-
comparativo con un disefio no experimental, la muestra estaba conformada por, la
cantidad de clientes que figura en el reporte de 2016 y 2017 de la calidad de atencion
de la empresa. El autor concluye que, la comparacion de la calidad de servicio del 2016
y 2017 hay una diferencia, ya que, los niveles del 2016 al 2017 disminuyeron del 41.7%
en el afio 2016 a 33.3% en el 2017 en su nivel alto, debido a la ausencia de personal
calificado que lograse satisfacer a los clientes y fidelizarlos. Esto se observa mas
claramente en el indicador de Nivel de clientes detractores, que pas6 de un 16% en el
2016 a un 66,70% en el 2017, ocasionando que dejen de solicitar el servicio de

postventa que ofrece la empresa y asimismo ya no recomendarla.

En la investigacion se evidencia que, la calidad del servicio en el area de

postventa en el afio 2017 ha disminuido con respecto al afio anterior (2016), originando



que los clientes cancelen el servicio postventa, ademas, se demuestra que el personal

de atencion a los clientes es uno de los indicadores que mas incide en esta disminucion.

Torrejon (2018), en su tesis: “Diserio de estrategias de retencion de posventa
en una empresa automotriz de vehiculos livianos aplicando marketing analytics”, Peru.
Tuvo por objetivo: Definir estrategias para aumentar la retencion en posventa mediante
la aplicacion de marketing analytics en servicio para una empresa. La metodologia
utilizada en la investigacion, es descriptivo con un enfoque de regresion logistica y
evaluacion de actividades para aumentar la fidelidad del cliente, la muestra estaba
conformada por una empresa que posee 22 dealers. El autor concluye que, la evaluacion
de la empresa a niveles de posventa posibilitd observar la situacién actual de la
compafiia, siendo la participacion de mercado, logro de ventas, variacion de las
unidades en operacion, evolucion de ordenes de trabajo e indice de satisfaccion de
cliente en los dealers los indicadores mas relevantes, lo que logro validar la efectividad
de las propuestas de mejora, a nivel externo e interno, ya que cumplen con el objetivo
de elevar la retencion. Esto se comprobd analizando en un dealer los indicadores de
retencion e ISC. El nivel de retencion aument6 en promedio un 7.5% mensual y se

obtuvo un valor de ISC de 85%.

En el sector automotriz, el servicio de postventa el indicador mas importante es
la retencion del cliente que se define como la cantidad de veces que un vehiculo asiste
a un mantenimiento preventivo o correctivo, por ello, es importante que las empresas
ejecuten estrategias (externas e internas) que se complementen entre si mejorando la

calidad del servicio y fidelizando de esa manera a los clientes.



2.1.3 Antecedentes locales

Cajo, et. al. (2016), en su investigacion: “Marketing online y fidelizacion del
cliente en un MYPE de autopartes — Chiclayo”, Per. Tuvo por objetivo: Determinar
la relacion entre el marketing online y la fidelizacion del cliente de la MYPE dedicada
a la comercializacion de autopartes en Chiclayo. La metodologia utilizada en la
investigacion es, de tipo descriptiva, correlacional y propositiva, la muestra fue de 132
clientes y 7 colaboradores de la MYPE. Entre los resultados se tiene que, Un 71.4% de
clientes, determiné la importancia de las estrategias de marketing online dentro de la
empresa y en cuanto a fidelizacion el cliente manifest6é con un 58.3% que existe un alto
grado de fidelizacion. El autor lleg6 a la conclusion que, existe una correlacion positiva
considerable de 0.806. Segun el coeficiente de correlacion de Pearson entre el
marketing online y la fidelizacion del cliente en una empresa de autopartes de Chiclayo
2016. Las estrategias a implementarse para mantener la fidelizacion del cliente son: el
disefio de una pagina web multifuncional, que proporcione toda la informacion
necesaria sobre el servicio ademas del proceso de compra del servicio. Asi mismo se
creard una cuenta de Facebook y WhatsApp, para estar mas cerca del cliente y mantener

comunicacion constante con sus clientes las 24 horas del dia.

En la investigacion, la correlacion de 0.806 demuestra que existe relacion
positiva considerable entre las variables en estudio. El consecuente disefio y gestion de
una pagina web y apertura de cuentas en Facebook y WhatsApp, mejorard la
fidelizacion de los clientes y el posicionamiento de la empresa e incremento de las

ventas de la misma, especialmente en el creciente segmento de autopartes de Chiclayo.



2.2 Base Teorica

2.2.1 El marketing relacional

2.2.1.1 Definiciones

Marketing:

Kotler y Armstrong (2012), sehalan que el marketing es un proceso donde las
empresas generan valor para el cliente y establece relaciones duraderas para obtener a
cambio valor de ellos, son un conjunto de estratégicas que una empresa emplea para
producir un producto, y asi, generar utilidades, cumpliendo con sus objetivos trazados
Es decir, el marketing se refiere a que el logro de los objetivos de una empresa, esta
vinculada al conjunto de conocimiento de las necesidades y los deseos de los mercados,
asi como también de cumplir con las expectativas deseadas mejor que el de la
competencia.

Marketing relacional:

Gronroos, (1990), define al marketing relacional como:

Aquel conjunto de relaciones a largo plazo que las empresas pretenden
crear, mantener y fomentar con clientes, con el objetivo de alcanzar una
relacion solida y duradera, para establecer el mayor nimero de negocios

con sus clientes y obtener el mayor beneficio posible de ellos (p.7).

2.2.1.2 Funciones

Segun Gronrros (1990), propone que el marketing relacional tiene las siguientes

funciones:



(1) Identificar a los clientes, para esto se necesita conocer a profundidad las
necesidades y deseos de los clientes.

(2)  Captar nuevos clientes, implica ofrecer los productos de la empresa al publico
objetivo segun la informacion recibida de la fase de identificacion.

(3) Satisfacer a los clientes potenciales con productos clave para que estos se
conviertan en clientes reales.

(4)  Retener a los clientes, es necesario conseguir la satisfaccion de los clientes para
lograr retenerlos para que puedan recomendar los productos o servicios de la
empresa.

(5) Potenciar a nuestros clientes, lo que se refiere a aumentar los clientes y estos

traigan consigo mas clientes. (pp. 9-11)
2.2.1.3 Objetivos

Segun Chinesa (2005), el marketing relacional es un proceso que gestiona los
recursos de la empresa para crear la mejor experiencia posible y el maximo valor al
cliente, dentro de los siguientes indicadores:

(1) Aumento de ventas. A medida que los clientes son mas fieles y con mayor
orientacion relacional, es posible maximizar el beneficio por cliente obtenido a lo
largo de la vida util de un cliente.

(2) Fidelidad del cliente al producto o punto de venta. Tras la captacion del cliente el
objetivo es fidelizarle, que nos compre siempre y mantenga una relacion con

nosotros a largo plazo.



(3) Introducir nuevos productos. Una vez tenemos asentados algunos productos
sacaremos al mercado otros nuevos para satisfacer a los clientes que ya tenemos y
para intentar atraer a otros.

(4) Mejora de la imagen de la empresa. Conseguimos una mejora de la imagen de la
empresa siempre y cuando nuestros productos cumplan con la calidad exigida del
cliente, el servicio postventa esté a la altura de sus exigencias y ofrezcamos al
cliente todo lo que espera de nosotros.

(5) Nuevas técnicas de venta. Innovar a la hora de plantear estrategias de captacion de
clientes, anticiparse a la competencia.

(6) Aumento de la distribucion de productos o servicios. Supone contar con mas y
mejores canales de distribucion para llegar a nuestros clientes.

(7) Captacion de nuevos clientes. Es un elemento muy importante dentro de la empresa,
aunque costoso. Atraer nuevos clientes nos supondra aumentar las ventas a corto

plazo y tener la posibilidad de fidelizarles.

2.2.2 Servicio postventa

2.2.2.1 Definicion

Segun Valenzuela y Torres (2008), describen al servicio postventa como:

Un instrumento para gestionar las relaciones con sus clientes de manera
personalizada, desde una perspectiva del valor y la rentabilidad, a lo largo
de ciclo de vida de las relaciones entre el cliente y la empresa, para obtener

una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. (p. 67)



Asimismo, Escudero (2016), considera que el servicio postventa es importante
como la calidad del producto. “Un excelente servicio posventa nunca podra compensar
la calidad mediocre de un producto, un mal servicio posventa puede anular todas las
ventajas asociadas a un producto de calidad” (p. 182). Entonces, el servicio postventa
se define como el soporte o atencion al cliente después de la compra, lo que conlleva a
que la empresa brinde el servicio que conlleve a satisfacer a sus clientes y asegurar una
compra futura. Abascal (2002), afirma que, “Los servicios postventa cubren todas las
actividades que pueden ayudar a maximizar la satisfaccion del consumidor después que
este ha comprado el producto y ha iniciado el uso” (p. 75). Ademas, provee a la empresa
de no solo aumentar sus utilidades, sino que conlleva a que logre diferenciarse de sus
competidores, otorgandole herramientas que logren posicionarse en el mercado y

fidelizar a sus clientes.

2.2.2.2 Ventajas e inconvenientes

Entre las ventajas e inconvenientes del servicio posventa en la empresa, Pérez
& Lopez (2013, p. 184) describen las siguientes:
Ventajas:
(1)  Produce una mayor satisfaccion del cliente.
(2)  Mejora la imagen de la empresa y del producto.
(3)  Mejora el conocimiento directo del mercado.
4) Implica la posible fidelizacion del cliente.

(5) Incrementa las ventas.



Inconvenientes:
(1) Implica ciertos gastos.
(2)  Necesita de control.
3) Produce un posible aumento del numero de reclamaciones.
4) Supone mayores exigencias de servicio y calidad.

(5) Provoca mayores necesidades de personal.

2.2.2.3 Principales procesos del servicio postventa en el sector automotriz

Segun Alvites & Herrera (2017), sefiala que el principal proceso del servicio

postventa en el sector automotriz esta constituido por:

(1) Mantenimiento Periodico: Es un servicio completo que se realiza a los
vehiculos, segiin el manual y/o programacién contemplada por cada fabricante,
que estd dado en tiempo o kilometraje, los mantenimientos periddicos se
consideran como unos de los requisitos para el cubrimiento de la garantia, dichos
mantenimientos deberan realizarse con los concesionarios autorizados por la
marca.

(2) Trabajos Generales: los servicios de trabajos generales se consideran como
trabajos adicionales al servicio de mantenimiento periddico, estos pueden ser
solicitados por el cliente o cuando el vehiculo necesite o requiera algtn tipo de
reparacion, sea por desgaste, fatiga o cumplimiento de vida 1util de los
componentes, sin embargo, cabe mencionar que todo tipo de reparacion tiene que

tener un diagnostico previo.



3)

Carroceria y Pintura: los servicios de carroceria y pintura se realiza a los
vehiculos que hayan sufrido algin dafio o simplemente para mejorar la apariencia

externa del vehiculo. (p. 30)

2.2.2.4 Dimensiones

Las dimensiones para medir la variable Servicio postventa, se describen a

continuacion:

()

2

3)

Satisfaccion del Cliente: Se mide a través de la percepcion del cliente, como el
mide la calidad del producto y servicio, los precios con respecto al mercado y
sobre todo la atencion al cliente. Cémo se siente con la organizacion; volvera a
adquirir un servicio, como califica los procesos, los tiempos de atencion, etc.
(Ledn, 2016, p. 40).

Manejo de quejas: Se mide la cantidad de reclamos emitidos versus las
soluciones a los problemas; si son atendidos a tiempo y si se llega a una
conciliacion, etc. (Ledn, 2016, p. 40).

Facilidad de acceso: Esta dimension se refiere a los canales de comunicacion
que tendra el cliente con la empresa para monitorear el servicio postventa, se
analiza la calidad de la atencion, la facilidad de respuesta, y el acceso a los

productos que ofrece la empresa. (Ledn, 2016, p. 40).



2.2.3 Teorias que sustentan el Servicio postventa

2.2.3.1 Gestion por Procesos

La Gestion por Procesos es la forma de gestionar toda la organizacion

basandose en los Procesos. Para Bravo (2005), la gestion de procesos es:

Una forma sistemadtica de identificar, comprender, y aumentar el valor
agregado de los procesos de la empresa para cumplir con la estrategia del

negocio y elevar el nivel de satisfaccion de los clientes (p. 31).

Los procesos son como una secuencia de actividades que tienen por objetivo
generar un valor afiadido sobre una entrada (input) para conseguir un resultado, y una
salida (out put) que a su vez satisfaga las necesidades del Cliente. La estandarizacion
(automatizacion) de los procesos reduce errores, asegurando que los procesos se
comporten siempre de la misma manera y dando elementos que permitan visualizar el
estado de los mismos. La administracion de los procesos permite asegurar que los
mismos se ejecuten correctamente (eficiente y eficazmente) y la obtencion de
informacion que luego puede ser usada para mejorarlos. El analizar la informaciéon que
se obtiene del seguimiento diario de los procesos, ayuda a identificar posibles

ineficiencias en los mismos, y actuar sobre las mismas para optimizarlos.

Bravo (2005), describe que en “los procesos se considera tres grandes puntos
de accidn sobre los procesos: describir, mejorar y redisefiar” (p.39). Ademas, estos se

dividen en tres tipos:



(1)

(2)

€)

Procesos estratégicos, son aquellos relacionados con las estrategias de la
organizacion: mision, vision, cumplimiento de objetivos, etc.

Procesos del negocio: son aquellos que atienden directamente la mision del
negocio y satisfacen las necesidades concretas del cliente.

Procesos de apoyo: son aquellos servicios internos necesarios para realizar los
procesos del negocio (procesos secundarios).

Dentro de las herramientas que son mas utilizadas para la gestion por procesos,

tenemos a las siguientes:

()

(2)

Herramienta de los quince pasos para la mejora de procesos.: Desarrollada por
Bisson y otros (2000), describe como mejorar los procesos a través de 15 pasos
en los que tienen relevancia: el entrenamiento de persona, es decir, los autores
sostienen que para un debido proceso es necesario que el personal sea capacitado
en el manejo de su respectiva area y en base a esto crear un mapa de relaciones
entre los trabajadores; ademas, también se otorga pautas de como disehar un
flujograma del proceso, que conllevaria a optimizar el tiempo.

Resumen rapido de RAPID: desarrollado por Paul Rogers y Marcia Blenko
(2006), en el que describen que el objetivo de esta herramienta es, crear un
enfoque hacia el proceso de toma de decisiones dentro de una organizacion mas
formal, participativa. También resulta util como una herramienta “post mortem”
para diagnosticar fallidas decisiones, para ver qué elemento o elementos en el
proceso de rapida fue o que faltan para que la proxima vez que una decision

critica debe hacerse por lo que no se repite los mismos errores una y otra vez.



(3)

Mapa de procesos: Para elaborar el mapa de procesos se sigue una metodologia
sencilla que parte de la mision y la vision del Servicio, de los clientes/usuarios y
de las necesidades y expectativas de los mismos. Partiendo de esta base se
identifican los procesos y se organizan en el mapa de procesos. El propdsito de
todo proceso es ofrecer al cliente/usuario un servicio correcto que cubra sus
necesidades, que satisfaga sus expectativas, con el mayor grado de rendimiento

en coste, servicio y calidad.

2.2.3.2 Ciclo de Deming

Segun, Rucoba (2000), el Ciclo de Deming, es una herramienta necesaria para

solucionar problemas, y su aplicacion a obtenido beneficios satisfactorios

mundialmente en las empresas de produccion y servicios (p. 77).

El empleo de esta herramienta tiene beneficios importantes los cuales se

resumen en Cole (2002):

(1)

(2)

La participacion activa del personal: Este beneficio se refiere a que el cambio y
las mejoras se sustentan en sugerencias del mismo personal, que se mueve cerca
del proceso, lo que provoca que la investigaciéon sea mas intuitiva y asi las
alternativas de mejoras sean mas practicas. El cambio es mas beneficioso cuando
todo el personal de la empresa conoce el por qué o la necesidad del cambio que
se quiere implantar.

El tiempo de respuesta: Este beneficio se refiere al tiempo de respuesta rapido,

es una consecuencia del primero, ya que el cambio al ser dirigido por los cercanos



al proceso, se generan las recomendaciones que se pueden aplicar
inmediatamente.

(3) La calidad en el desemperio de la organizacion, aprender continuo: Se refiere
que, al establecerse el estudio de diferentes procesos en una organizacion, ésta se

encontrard en un estado de aprendizaje continuo.

De esta manera los empleados son capaces de ver los resultados inmediatos de
su esfuerzo, y los incorpora a sus procesos de trabajo sin demora. Asi cuando el
personal sienta seguridad al tomar los riesgos y aprendan de sus éxitos y fracasos, se

estard instalando la mejora continua.

2.2.4 Fidelizacion del cliente

2.2.4.1 Definicion

Segun Alcaide, Bernues y Diaz (2013), describen a la fidelizacion del cliente

como:

Un proceso que crea vinculos en un lapso de largo tiempo, donde
constantemente se realicen acciones que aporten valor y eleve su
satisfaccion, beneficiando a la empresa, y a su vez es necesario que toda
empresa tenga conocimiento de las necesidades de sus clientes para que

puedan realizar acciones segln las preferencias y necesidades. (p. 12)

La fidelizacion de los clientes es pieza fundamental de la existencia en el
mercado competitivo de toda empresa que ofrece un producto o servicio. Es por ello

que el autor aduce que la fidelidad del cliente es “una actitud positiva que supone la



union de la satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales y afectivos) con

una accion de consumo estable y duradero” (Alcaide, 2010, p. 12).

Elementos

Segun Barahona (2009), la fidelizacion contiene los siguientes elementos:

(1) Personalizacion: es un proceso de creacion - adaptacion de un producto o servicio
a las caracteristicas y necesidades del cliente, aplicandola desde una simple
conversacion que involucre el uso del nombre y apellido del cliente hasta una
adaptacion del producto y/o servicio de acuerdo a las necesidades del cliente.

(2) Diferenciacion: hace lugar a las caracteristicas propias del producto y/o servicio,
creacion de un elemento distinto de la empresa frente a sus competidores, con el
fin de marcar una distincidon que sea valorada por el cliente.

(3) Satisfaccion: cubrir las expectativas con aquellas caracteristicas del producto y/o
servicio que al cliente le genere placer.

(4) Habitualidad: frecuencia de transacciones en la que el cliente realice sus compras.

Importancia

Barahona (2009) declara que existe una gran multitud de causas que llevan a un
cliente a mantenerse fiel a un producto o servicio. Entre las principales causas se
encuentran: el precio, el valor percibido, la imagen, la confianza, inercia, no hay
alternativas, costes no monetarios, la confianza y credibilidad, que es uno de los
aspectos fundamentales en la evaluacion de alternativas de compra por parte del

consumidor.



Dimensiones

La variable fidelidad de los clientes estard medida por las siguientes
dimensiones:
(1) Fidelidad actitudinal: Segin Kuster (2002), la fidelidad actitudinal se define

como:

La manera de conseguir que un cliente perciba una marca o empresa como
la mejor alternativa o como la Unica alternativa aceptable. Otra de las
caracteristicas de la fidelidad actitudinal es la predisposicion que
manifiesta el cliente por recomendar a la empresa por la cual adquirio el

servicio o producto, debido a su alto nivel de satisfaccion. (p. 88)

(2) Fidelidad Comportamental: Segun Kuster (2002), la fidelidad actitudinal se

define como:

La compra repetitiva de productos en una entidad, distinguiendo a
consumidores que no repiten compra y consumidores que si repiten.
Ademas, la fidelidad comportamental estd asociada con una mayor
resistencia de los clientes fieles a preferir las ofertas y otra alternativa de
servicio por parte de los competidores, otra caracteristica es la frecuencia

de compra. (p. 87)



2.2.5 Teorias que sustentan la fidelizacion del cliente

2.2.5.1 Teoria de Dick y Basu (1994)

Segun Dick y Basu (1994), miden a la fidelizaciéon en términos de actitud

relativa, es decir, evaluan al cliente con respecto a su superioridad e inferioridad de la

marca adquirida con mayor frecuencia, la marca focal, respecto a las otras alternativas

consideradas. (Alfaro Faus, 2004, p. 29)

Dick y Basu (citados en Alfaro Faus, 2004), identifican cuatro distintas

categorias de fidelizacion:

(1

2

3)

“4)

La fidelidad verdadera se define como la observacion contemporanea de una
evaluacion cognitiva positiva y una relevante repeticion de la compra.

Por el contrario, es decir, con evaluacion negativa y baja repeticion, se verifica
la situacion de infidelidad.

Las formas intermedias representan situaciones mdas complejas. Los autores
definen la fidelidad latente como elevada fidelidad mental a la cual no
corresponde una importante tasa de recompra hacia una marca focal esta forma
de fidelidad podria explicarse con fendmenos de elevada fidelidad a un grupo de
marca y con la dificultad de determinar de manera univoca los niveles de
penetracion que permiten considerar una marca como focal.

La ultima categoria identificada por los autores es la de fidelidad espuria. Esta
representa una forma de fidelidad no sostenida por evidentes nexos casuales

como la preferencia hacia la marca, la satisfaccion consecuente a la compra, la



confianza en la marca y la implicacion en su eleccion y la intencionalidad en la

recompra.

2.2.5.2 Teoria de Oliver

Segun Oliver (citado en Alfaro, 2004), propone uno de los raros intentos de
definicion de la fidelizacion del cliente “como una condicion de alta implicacion a la
recompra de un producto o de una marca, generando un contexto de compra poco
sensible a eventuales influencias situacionales y de la competencia que podrian llevar

a conductas de infidelidad” (p. 30).

Esta aportacion se lleva a cabo a través de la distincion entre fidelidad
situacional, es decir la eleccion intencional y ponderada de una marca determinada solo
en algunas contingencias y ocasiones de uso, y la fidelidad activa, definida como la
consecuencia natural de una serie de elecciones constantes y tendencialmente
exclusivas de una marca, también en presencia de unos sacrificios incrementales que

en algunos contextos deberian sostenerse. (Alfaro, 2004, p. 30).

Esta forma de fidelizacion, denominada fidelidad activa, para Oliver esta

constituida por cuatro fases, que se describen en Alfaro (2004) de la siguiente manera:

(1) En la primera fase el cliente es fiel exclusivamente bajo el punto de vista
cognitivo. El cliente demuestra un conocimiento superficial de una marca y de
36 sus beneficios diferenciales, como resultado de la comparacion entre presencia
de los atributos y la distinta percepcion de la intensidad relativa entre las distintas

alternativas compradas. Asi que, basandose en la conviccion de una superioridad



()
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(4)

2.3

(D

de la opcion elegida, define una intencion positiva que, si no intervienen factores

situacionales entonces lleva a la compra.

Como consecuencia de la repeticion de la compra, como resultado positivo de la
continua comparacion entre expectativas apriori y prestaciones ex post, es posible
identificar una segunda fase de fidelidad, la afectiva. En este caso el cliente
desarrolla una actitud favorable hacia una marca debido a las repetidas

confirmaciones de las expectativas definidas en la fase cognitiva.

La tercera fase, la fidelidad conativa, prevé una intencion muy fuerte y, al mismo
tiempo, una importante implicacion hacia la compra, evidenciando altos niveles

de motivacion reforzada en el tiempo mediante las recompras.

La cuarta fase es la fidelidad activa, es decir una modalidad de fidelidad sostenida
no solo por motivaciones fuertes, sino también por acciones que reflejan la
voluntad de superar obstaculos situacionales y competitivos que podrian
modificar la decision de compra fiel de la marca. En esta etapa lo que desarrolla

el cliente es la percepcion de fiabilidad de la empresa. (p. 31)

Definiciones conceptuales

Marketing: El marketing es un proceso donde las empresas generan valor para
el cliente y establece relaciones duraderas para obtener a cambio valor de ellos,
son un conjunto de estratégicas que una empresa emplea para producir un
producto, y asi, generar utilidades, cumpliendo con sus objetivos trazados (Kotler

y Armstrong, 2012).



)

3)

)

Marketing relacional: El marketing relacional es aquel conjunto de relaciones a
largo plazo que las empresas pretenden crear, mantener y fomentar con clientes,
con el objetivo de alcanzar una relacion solida y duradera, para establecer el

mayor nimero de negocios con sus clientes y obtener el mayor beneficio posible

de ellos. (Gronroos, 1990, p.24)

Servicio postventa: El servicio postventa es un instrumento para gestionar las
relaciones con sus clientes de manera personalizada, desde una perspectiva del
valor y la rentabilidad, a lo largo de ciclo de vida de las relaciones entre el cliente

y la empresa, para obtener una ventaja competitiva sostenible en el tiempo

(Valenzuela y Torres 2008, p. 67).

Fidelizacion del cliente: La fidelizacion del cliente es un proceso que crea
vinculos en un lapso de largo tiempo, donde constantemente se realicen acciones
que aporten valor y eleve su satisfaccion, beneficiando a la empresa, y a su vez
es necesario que toda empresa tenga conocimiento de las necesidades de sus

clientes para que puedan realizar acciones segun las preferencias y necesidades

(Alcaide et al., 2013, p. 12).
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Operacionalizacion de las variables

Definicién Instrumentos
Variables Dimensiones Indicadores de recoleccion Items Escala
Conceptual
de datos
El servicio postventa es un instrumento Satisfaccion del Calidad del servicio 1,2 Escala de Likert:
para gestionar las relaciones con sus lient ) ]
Variable clientes de manera personalizada, desde cliente Atencion al cliente 3,4 1= Totalmente en
independiente: una perspectiv.a del val.or y la rentabilidad, ' Namero de quejas . . 5 desacuerdo
a lo largo de ciclo de vida de las Manejo de - ) 4 : Cuestionario 6 2= Desacuerdo
SERVICIO relaciones entre el cliente y la empresa, quejas Tlel’l.’lpO e.respuesta © quejas 3= Indiferente
POSTVENTA para obtener una ventaja competitiva Quejas satisfechas 7 4= De acuerdo
sostenible en el tiempo (Valenzuela y Facilidad de Accesibilidad 8 5= Totalmente de
Torres 2008, p. 67). acceso Canales de atencion 9, 10 acuerdo
La fidelizacion del cliente es un proceso o Primera opcion de compra 11
que crea vinculos en un lapso de largo Fldelldad . ; ) Escala de Likert:
tiempo, donde constantemente se realicen actitudinal Experiencia emocional del cliente 12,13
Variqble acc'iones.que aporten valor y eleve su Recomendacién del cliente 14,15 1= Totalmente en
dependiente: satisfaccion, beneﬂcmndo a la empresa, y Resistencia al cambio de la ) . desacuerdo
. a su vez es necesario que toda empresa ) - Cuestionario 16,17  2=Desacuerdo
FIDELIZACION tenga conocimiento de las necesidades de o empresa por ¢l servicio 3= Indiferente
DEL CLIENTE  sus clientes para que puedan realizar Fidelidad Resistencia al cambio de la 4= De acuerdo
acciones segun las preferencias y comportamental empresa por ofertas 18 5= Totalmente de
necesidades (Alcaide, Bernues y Diaz, acuerdo
2013, p. 12). Repeticion de la compra 19




2.5  Hipétesis

2.5.1 Hipédtesis general

Ho: El servicio postventa no influye significativamente en la fidelizacion del
cliente en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A.,
de la ciudad de Chiclayo.

Ha: El servicio postventa influye significativamente en la fidelizacion del
cliente en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A.,
de la ciudad de Chiclayo.

2.5.2 Hipétesis especifica

Hel:Las dimensiones satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de acceso
del servicio postventa influyen significativamente en la fidelizacion del
cliente en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A.,
de la ciudad de Chiclayo.

Helo:Las dimensiones satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de acceso
del servicio postventa influyen significativamente en la fidelizacion del
cliente en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A.,

de la ciudad de Chiclayo.



III. DISENO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion

La siguiente investigacion es de tipo aplicada, explicativa-causal. Aplicada,
porque tiene como finalidad utilizar los conocimientos adquiridos y bases tedricas de
servicio postventa y aplicarlas para determinar la relacion e influencia en la fidelizacion

del cliente de la empresa.

Explicativa-causal, tal y como lo describe Hernandez, Ferndndez y Baptista
(2010), “Este tipo de estudio trata de explicar las causas por las cuales ocurren
determinadas situaciones, hechos o fenomenos. En ese sentido, en este tipo de
investigacion se encontrara la descripcion de las variables de un fenomeno, asi como

el analisis de la relacion que existe entre ellas.

3.2  Método de investigacion

La investigacion ha utilizado un método cuantitativo, como lo describe Galeano
(2004, p.24), “el método de investigacion cuantitativo busca la exactitud de mediciones
o indicadores sociales con el fin de generalizar sus resultados a poblaciones, para ello

se debe fundamentalmente tratar con el numero o el dato cuantificable”.

A si mismo se utilizé el método inductivo, deductivo, analitico-sintético. El
método inductivo se utilizd para sacar conclusiones del andlisis de la muestra que
conduce a la conclusion general que permitan determinar la influencia del servicio

postventa en la fidelizacion del cliente. Deductivo, ya que, se inicia con la observacion



y descripcion del servicio postventa y fidelizacion del cliente, para determinar las
conclusiones que la investigacion busca demostrar. Analitico- sintético porque se
analizard la informacion primaria y secundaria, arribando a los hallazgos y resultados
para relacionarlos con las variables, dimensiones e indicadores que conforman la

presente investigacion.
3.3 Diseiio de contrastacion de la hipotesis

El disefio de la investigacion es no experimental transversal de Causa-efecto, es
decir, trata de explicar las causas por las cuales ocurren determinadas situaciones,
hechos o fendmenos. En ese sentido, en este tipo de investigacion se encontrara la
descripcion de las variables de un fenomeno, asi como el analisis de la relacion que
existe entre ellas. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Se mide la variable
Servicio de postventa y en qué medida afecta o influye en la variable Fidelizacion del

Cliente.

Considerando lo anterior, se puede expresar en el siguiente esquema:

et
T

Donde:

M = Muestra (Clientes de empresa DIVEIMPORT S.A).

Ox = Observacion de la variable servicio postventa.

Oy = Observacion de la variable fidelizacion del cliente.

I = Nivel de influencia de la variable servicio postventa sobre la variable

fidelizacion del cliente.



3.4  Poblacion, muestra y muestreo

3.4.1 Poblacion

La poblacion estd compuesta por los clientes de la empresa DIVEIMPORT
S.A., de la ciudad de Chiclayo.

3.4.2 Muestra

Debido a que la poblacion es pequeina, se toma en su totalidad, es decir, los 95

clientes de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo.

3.4.3 Muestreo

La investigacion no posee muestreo, ya que, se utilizard la poblacion en su

totalidad.

3.5  Técnicas, instrumentos, equipos y materiales de recoleccion de datos

3.5.1 Técnicas

Se utilizo las siguientes técnicas de recoleccion de datos:

- Anadlisis documental. Para extraer, recopilar y analizar los diferentes documentos
relacionados con el servicio postventa y fidelizacion del cliente, relacionada con
antecedentes, marco tedrico y otros aspectos de las variables objeto de estudio, del
mismo modo revision de planes, metodologias, métodos, procedimientos,

indicadores, informes de resultados, entre otros.



Encuesta. es la principal técnica para obtener la informacion de los sujetos en
estudio, es decir, los 95 clientes de la DIVEIMPORT S.A — Chiclayo. Para ello, se

aplico un cuestionario aplicado al tamafio de muestra definida.

3.5.2 Instrumentos

Se utilizd los siguientes instrumentos de recoleccion de datos:
Fichas y formatos. Se utiliz6 fichas bibliograficas, de resumen y textuales, para la
informacion secundaria de los antecedentes, marco tedrico y formatos disefiados

para recolectar y ordenar la informacion secundaria y analisis documental.

Cuestionario. Como instrumento de la investigacion se elabor6é un cuestionario,
basado en los instrumentos propuesto por Collachagua & Gutierrez (2017) y
Valderrama (2017), el propoésito de los cuestionarios fue recopilar la informacion
requerida en el estudio sobre el nivel de influencia del Servicio postventa en la
Fidelizacion del cliente, de la empresa DIVEIMPORT S.A, ubicada en la ciudad

de Chiclayo.

Ficha técnica del instrumento sobre Servicio postventa: Se elabord un
cuestionario de composicion verbal que contiene 10 items de respuesta multiple
(Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Indiferente, De acuerdo, Totalmente
de acuerdo) con informacion correspondiente a las 3 dimensiones de la variable:

Se califico segun el rango de la Escala de Likert.



Tabla 2

Baremo de medicion de la variable Servicio postventa

SERVICIO Satisfaccion Manejo de Facilidad de

NIVEL
POSTVENTA del cliente quejas acceso

Bajo 10-23.3 04-9.3 03 -07 03 - 07
Intermedio  23.4-36.6 94-14.6 08 -11 08—11

Alto 36.7-50 14.7-20 12-15 12-15

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

- Ficha técnica del instrumento sobre Fidelizacion del cliente: Se elabord un
cuestionario de composicion verbal que contiene 9 items de respuesta multiple
(Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Indiferente, De acuerdo, Totalmente
de acuerdo) con informacion correspondiente a las 2 dimensiones de la variable:

Se califico segin el rango de la Escala de Likert.

Tabla 3
Baremo de medicion de la variable Fidelizacion del cliente
FIDELIZACION Fidelidad
NIVEL Fidelidad actitudinal
DEL CLIENTE comportamental

Bajo 09 -21 05-11.6 04-93
Intermedio 22 -133 11.7-18.3 94-14.6
Alto 34 —45 18.4-25 -20

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada



3.6 Procedimiento de recoleccion de datos.

El procedimiento a seguido se describe a continuacion:
— Claridad en los objetivos de la investigacion.
—  Seleccion de la poblacion y muestra.
—  Eleccion de técnicas e instrumentos.
— Disefio y utilizacion de instrumentos de recoleccion de datos.
— Recopilacion de informacion.
— Verificacion y tabulacion de la informacion.
—  Procesamiento de la informacion.
— Andlisis de la informacion.

— Interpretacion de la informacion.

3.7  Procesamiento y analisis de datos

3.7.1 El procesamiento

Una vez aplicadas las encuestas a los clientes de la empresa DIVEIMPORT
S.A, ubicada en la ciudad de Chiclayo, se procesé los datos de forma manual y
computarizada, tabulandose los mismo de acuerdo a la recopilacion de la informacion

recibida del informante de las dos variables.

Para el procesamiento de los datos se utilizo el programa informético SPSS
version 25.0 y el programa Excel para Windows, cuya informacion estadistica obtenida

pasara para su respectivo orden, tabulacion y representacion en tablas y figuras.



3.7.2 Analisis de datos

Para el andlisis de datos se usaron las técnicas estadisticas de: cuadro de
frecuencias, graficos y el andlisis porcentual, coeficiente de Spearman y analisis de
regresion simple. Se realiz6 la interpretacion y el andlisis teniendo en cuenta los

objetivos e hipdtesis formulados.



IV.  RESULTADOS

4.1  Determinar la influencia del servicio postventa en la fidelizacion del
cliente en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la

ciudad de Chiclayo.

En principio la estadistica descriptiva sefiala un 77.9% de cliente masculinos y
22.1% de clientes femeninos en la empresa DIVEIMPORT S.A., haciendo un total de

95 encuestados.

Tabla 4

Género de los encuestados

Género Frecuencia  Porcentaje
Masculino 74 77.9
Femenino 21 22.1

Total 95 100.0

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Figura 1
Género de los encuestados

Género

[ Masculino Femenino

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada



Segun la informacion de la Tabla 5, los resultados de la prueba de correlacion
de p (tho) de Spearman entre el servicio postventa y la fidelizacion del cliente, se tiene
que existe un grado de correlacion de 0,565; es decir, tiene una correlacion moderada
y positiva, ademads, el nivel de significancia es 0.000 < a 0.05, que indica que existe
relacion entre el servicio postventa y la fidelizacion del cliente. Entonces, se evidencia
que, el servicio postventa influye significativamente en la fidelizacion del cliente de

los clientes.

Tabla 5

Correlacion del Servicio postventa y Fidelizacion del cliente

Variable independiente
Servicio postventa
Variable dependiente

Coeficiente de se5”
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 95

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

En la Figura 2, se observa el estudio de regresion lineal, donde la funcion lineal
es y = 0.7407x + 4.247 siendo el R? = 0.5825, es decir, que la variable Servicio
postventa tiene un grado de influencia del 58.25% en la variable Fidelizacion del
cliente. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa: El
servicio postventa influye significativamente en la fidelizacion del cliente en el sector

automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo, 2020.



Figura 2

Dispersion del Servicio postventa y Fidelizacion del cliente
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Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

4.2  Determinacion del nivel del servicio postventa en el sector automotriz:

caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo

Segun los resultados de la Tabla 6, se describen los niveles de la variable
independiente Servicio postventa, en el que se observa que, 82 clientes calificaron con
un Nivel Bajo representando el 86.3% del total de encuestados siendo estos los que no
estan de acuerdo con el servicio postventa que ofrece la empresa, ademads, 10 clientes
calificaron con un Nivel Intermedio que representan el 10.5% del total de encuestados
los cuales no se encuentran en desacuerdo ni de acuerdo con el servicio postventa, y
tan solo 3 clientes calificaron con un Nivel Alto que son el 3.2.% del total de
encuestados que son los que se encuentran totalmente de acuerdo con los servicios

postventa de la empresa DIVEIMPORT S.A, tal y como se observa en la Figura 3.



Tabla 6

Distribucion de la variable: Servicio postventa

SERVICIO Frecuencia Porcentaje

POSTVENTA

Nivel Bajo 82 86.3

Nivel Intermedio 10 10.5

Nivel Alto 3 3.2
Total 95 100

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Figura 3

Niveles de la variable Servicio postventa
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Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Segun los resultados de la Tabla 7, se describen los niveles de la dimension
Satisfaccion del cliente de la variable Servicio postventa en donde se observa que, 82
clientes calificaron con un Nivel Bajo siendo un 86.3% del total de encuestados; sin
embargo, 12 clientes calificaron con un Nivel Intermedio siendo un 12.6% del total de

encuestados y un cliente calificé con un Nivel Alto siendo un 1.1% del total de



encuestados que manifiestan tener una buena percepcion de la empresa ferretera y
mantener una relacion a largo plazo. Debido a que los clientes se sienten satisfechos
con la calidad del servicio, atencién al cliente e infraestructura que tiene la empresa

DIVEIMPORT S.A. (figura 4)

Tabla 7

Distribucion de la dimension: Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente  Frecuencia Porcentaje

Nivel Bajo 82 86.3
Nivel Intermedio 12 12.6
Nivel Alto 1 1.1

Total 95 100

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Figura 4

Niveles de la dimension Satisfaccion del cliente
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Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada



Segun los resultados de la Tabla 8, se describen los niveles de la dimension
Manejo de quejas de la variable Servicio postventa en donde se observa que, 80 clientes
calificaron con un Nivel Bajo siendo un 84.2% del total de encuestados; sin embargo,
11 clientes calificaron con un Nivel Intermedio siendo un 11.6% del total de
encuestados y 4 clientes califico con un Nivel Alto siendo un 4.2% del total de
encuestados. Se siente totalmente de acuerdo desde la atencion a sus reclamos, asi como
el tratamiento del reclamo y el tiempo de respuesta de la empresa DIVEIMPORT S.A,

tal y como se observa en la Figura 5.

Tabla 8

Distribucion de la dimension: Manejo de quejas

Manejo de quejas Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 80 84.2
Nivel Intermedio 11 11.6
Nivel Alto 4 4.2
Total 95 100.0

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada



Figura 5

Niveles de la dimension Manejo de quejas
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Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Segun los resultados de la Tabla 9, se describen los niveles de la dimension
facilidad de acceso de la variable Servicio postventa en donde se observa que, 83
clientes calificaron con un Nivel Bajo siendo un 87.4% del total de encuestados; sin
embargo, 12 clientes calificaron con un Nivel Intermedio siendo un 12.6% del total de
encuestados y 0O clientes califico con un Nivel Alto siendo un 0.0% del total de
encuestados. Los clientes se sienten indiferentes hacia los canales de acceso a la
informacidn que tiene la empresa DIVEIMPORT S.A, tal y como se observa en la

Figura 6.



Tabla 9

Distribucion de la dimension: Facilidad de acceso

Facilidad de acceso Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 83 87.4
Nivel Intermedio 12 12.6
Nivel Alto 0 0.0
Total 95 100.0

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Figura 6

Niveles de la dimension Facilidad de acceso
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Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

4.3 Determinacion del nivel de la fidelizacion del cliente en el sector

automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo

Segun los resultados de la Tabla 10, se describen los niveles de la variable

dependiente Fidelizacion del cliente, en el que se observa que, 68 clientes calificaron



con un Nivel Bajo representando el 71.6% del total de encuestados siendo estos los que
no estan de acuerdo con el servicio postventa que ofrece la empresa, ademas, 27
clientes calificaron con un Nivel Intermedio que representan el 28.4% del total de
encuestados los cuales no se encuentran en desacuerdo ni de acuerdo con el servicio
postventa que ofrece la empresa DIVEIMPORT S.A, tal y como se observa en la Figura

7.

Tabla 10

Distribucion de la variable Fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL Frecuencia  Porcentaje
CLIENTE

Nivel Bajo 68 71.6
Nivel Intermedio 27 28.4
Nivel Alto 0 0.0
Total 95 100

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Figura 7

Niveles de la variable Fidelizacion del cliente
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Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada



Segun los resultados de la Tabla 11, se describen los niveles de la dimension
Fidelidad actitudinal de la variable Fidelizacion del cliente en donde se observa que,
76 clientes calificaron con un Nivel Bajo siendo un 80% del total de encuestados; sin
embargo, 18 clientes calificaron con un Nivel Intermedio siendo un 18.9% del total de
encuestados y tan solo 1 cliente califico con un Nivel Alto siendo un 1.1% del total de

encuestados como se observa en la Figura 8.

Tabla 11

Distribucion de la dimension Fidelidad actitudinal

Fidelidad actitudinal Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 76 80.0
Nivel Intermedio 18 18.9
Nivel Alto 1 1.1
Total 95 100

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Figura 8

Niveles de la dimension Fidelidad actitudinal
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Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada



Segun los resultados de la Tabla 12, se describen los niveles de la dimension
Fidelidad comportamental de la variable Fidelizacion del cliente en donde se observa
que, 60 clientes calificaron con un Nivel Bajo siendo un 63.2% del total de encuestados;
sin embargo, 33 clientes calificaron con un Nivel Intermedio siendo un 34.7% del total
de encuestados, y tan solo 2 clientes calificaron con un Nivel Alto siendo un 2.1% del

total de encuestados como se observa en la figura 9.

Tabla 12

Distribucion de la dimension Fidelidad comportamental

Fidelidad . .
Frecuencia  Porcentaje

comportamental

Nivel Bajo 60 63.2

Nivel Intermedio 33 34.7

Nivel Alto 2 2.1

Total 95 100.0

Nota. Elaborado en base a la informacion de encuesta realizada

Figura 9

Niveles de la dimension Fidelidad comportamental
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4.4  Determinacion de la influencia de las dimensiones satisfaccion, manejo de
quejas y facilidad de acceso del servicio postventa en la fidelizacion del cliente en
el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de

Chiclayo

Segun la informacion de la Tabla 13, los resultados de la prueba de correlacion
de p (rho) de Spearman entre las dimensiones del Servicio postventa y la Fidelizacion

del cliente, se tienen los siguientes hallazgos:

Tabla 13

Correlacion de las dimensiones de Servicio postventa y Fidelizacion del cliente

SERVICIO POST VENTA Dimensiones

Satisfaccion Manejo de  Facilidad de
FIDELIZACION DEL CLIENTE del cliente quejas acceso
Coeficiente de correlacion 564" 4417 .603”
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 95 95 95

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Con respecto a la prueba de correlacion de p (rho) de Spearman entre la
Satisfaccion del cliente y la Fidelizacion del cliente, tienen un grado de correlacion de
0,564, es decir, tiene una correlacion alta y positiva, ademas, el nivel de significancia
es 0.000 < a 0.05, que indica que existe relacion entre la dimension Satisfaccion del
cliente del Servicio postventa y la Fidelizacion del cliente. Entonces, se evidencia que,

la Satisfaccion del cliente influye significativamente en la Fidelizacion del cliente.



Con respecto a la prueba de correlacion de p (tho) de Spearman entre el Manejo
de quejas y la Fidelizacion del cliente, tienen un grado de correlacion de 0,441, es decir,
tiene una correlacion alta y positiva, ademas, el nivel de significancia es 0.000 <a 0.05,
que indica que existe relacion entre la dimension Manejo de quejas del Servicio
postventa y la Fidelizacion del cliente. Entonces, se evidencia que, el Manejo de quejas

influye significativamente en la Fidelizacion del cliente.

Con respecto a la prueba de correlacion de p (rho) de Spearman entre la
Facilidad de acceso y la Fidelizacion del cliente, tienen un grado de correlacion de
0,603, es decir, tiene una correlacion alta y positiva, ademas, el nivel de significancia
es 0.000 <a 0.05, que indica que existe relacion entre la dimension Facilidad de acceso
del Servicio postventa y la Fidelizacion del cliente. Entonces, se evidencia que, la

Facilidad de acceso influye significativamente en la Fidelizacion del cliente.

Por tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Hi, concluyendo que, existe evidencia
significativa en que, las dimensiones satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de
acceso del servicio postventa influyen significativamente en la fidelizacion del cliente
en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de

Chiclayo, 2020.



V. DISCUSION

Con respecto al objetivo general: Determinar la influencia del servicio
postventa en la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: caso de la empresa
DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo, 2020. Los resultados obtenidos
evidencian que existe un grado de correlacion positiva alta entre el Servicio postventa
y la Fidelizacion del cliente, ademads, se determind a través del R2, que existe influencia
significativa entre ambas variables, lo que guarda similitud con Olivares, et al. (2015),
donde se describe que los clientes al recibir un buen servicio por parte de los
trabajadores tanto de la parte operativa como de la administrativa de la empresa, les
conlleva a adquirir en repetidas ocasiones el servicio postventa en la las agencias de
autos nuevos en Baja California, es decir, los autores sostienen que el servicio postventa
esta directamente relacionado con la fidelizacion del cliente hacia la empresa.
Asimismo, Alderete et al., (2019), sostuvieron que al incluir ofertas de nuevos
productos en los servicios postventa Subaru, se logr6é incrementar los niveles de
fidelizacion, aumentando de esta manera la cartera de clientes que posee la empresa.
También, Beatriz & Pérez (2018) evidenciaron que la empresa DERCO al no entregar
los vehiculos en los plazos establecidos ocasionaron que el servicio postventa se vea
afectado, disminuyendo de esta manera el nimero de sus clientes, por lo que, los
autores sostienes que el servicio postventa influencia en gran medida la fidelizacion de
los clientes que desea conseguir la empresa DERCO. De igual manera, Cajo, Tineo,
Heredia y Chanduvi (2016) en su estudio lograron exponer que al mejorar los canales
de atencion del servicio postventa, se consiguié aumentar los clientes, generando un

clima agradable entre cliente-empresa, los autores sostienen que al mejorar el servicio



postventa se consigue una mayor fidelizacion de los clientes y el posicionamiento de
la empresa e incremento de las ventas de la misma, especialmente en el creciente
segmento de autopartes de Chiclayo.

Con respecto al objetivo especifico 1: Determinar el nivel del servicio
postventa en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la
ciudad de Chiclayo, 2020. El nivel del servicio postventa de las empresa
DIVEIMPORT S.A., presentd un nivel bajo del total de encuestados siendo estos los
que no estan de acuerdo con el servicio postventa que ofrece la empresa debido a la
demora en la informacidn sobre las unidades en servicio, disminuyendo de esta manera
la satisfaccion de los clientes de la empresa DIVEIMPORT S.A., de igual manera,
Aramayo (2019), describe que en sus hallazgos el servicio postventa de la empresa Axel
concesionarios de Imcruz S.R.L es ineficiente, ocasionando que los clientes en su
mayoria piensan cambiar de empresa y no la recomendarian a sus conocidos, siendo la
capacidad de respuesta el indicador mas importante para los clientes. Asimismo,
Miranda (2019), describe que con respecto a los niveles del servicio postventa que
ofrecen los concesionarios de Lima, los entrevistados manifestaron que los trabajadores
carecen de comunicacion con los clientes que en su mayoria desconocen del desarrollo
del servicio a sus vehiculos, por lo que catalogaron el servicio con un nivel bajo. Sin
embargo, en oposicion a ello, Gonzales (2015), describe un escenario muy comun en
las empresas que brindan el servicio de postventa en la ciudad de Carabobo, siendo la
falta de capacitacion continua del personal lo que origina ineficiencias que conlleva a
una insatisfaccion en el proceso del servicio, ademas, de carencias para dar seguimiento

a las necesidades de los clientes, dificultando su adecuada fidelizacion. Lo que guarda



relacion con, Fuentes y Rojas (2018), donde describen que el factor mas importante en
aumentar los niveles de satisfaccion del servicio postventa en los concesionarios de la
ciudad de Bogota, esta determinado por la infraestructura de los establecimientos lo
que permite facilitar el acceso a los clientes, asi como, permitirles a las empresas
realizar el servicio con mayor facilidad el tiempo y valor de cada operacion.

Con respecto al objetivo especifico 2: Determinar el nivel de la fidelizacion
del cliente en el sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A., de la
ciudad de Chiclayo, 2020. El nivel de fidelizacion del cliente de la empresa
DIVEIMPORT S.A., presentd6 un Nivel Bajo los cuales describieron que no se
encuentran de acuerdo con el servicio postventa que ofrece la empresa, ya sea, porque
los clientes al no recibir adecuadamente el servicio postventa optan por no recomendar
el servicio y en algunos casos deciden obtener las ofertas de los servicios de otras
empresas del sector automotriz. Lo que guarda similitud con lo expuesto por Aramayo
(2019), donde el nivel de fidelidad es bajo, debido a que la empresa no desarrolla
estrategias de fiabilidad y capacidad de respuesta, siendo estds las mas importantes,
demostrando que actualmente en la empresa existen niveles de insatisfaccion hacia el
servicio postventa. De igual manera, Garcia (2013), la relaciéon entre calidad de
servicio, satisfaccion del cliente y fidelidad es mas compleja de lo que se piensa, ya
que esta sujeta a la influencia de otras variables. Esta relacion se verifica en el caso de
la postventa de automoviles, donde los resultados del analisis nos llevan a intuir
relacion digresiva. Ademas, los niveles de fidelidad son practicamente idénticos en el
caso de los clientes satisfechos y de los muy satisfechos. A esto, Miranda (2019) con

respecto a la fidelizacion del cliente, el 75% de los entrevistados considera que el nivel



de lealtad de los clientes en el segmento Premium es més alto que en otras marcas, con
respecto a la atencion del cliente, el 50% de los colaboradores entrevistados indica que
aun se debe trabajar para mejorar en la implementacion de la calidad en los procesos
para que todo el personal esté alineado y puedan transmitir esa experiencia al cliente,
en especial en el proceso de venta.

Con respecto al objetivo especifico 3: Determinar la influencia de las
dimensiones satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de acceso del servicio
postventa en la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: caso de la empresa
DIVEIMPORT S.A., de 1a ciudad de Chiclayo, 2020. Respecto al grado de influencia
de las dimensiones del servicio postventa en la fidelizacion de los clientes de la empresa
DIVEIMPORT S.A., los resultados obtenidos segin el Rho de Spearman reflejan que
las Satisfaccion del cliente tienen una grado de influencia alto y significativo en la
Fidelizacion de los clientes, manejo de quejas tienen una grado de influencia alto y
significativo en la Fidelizacion de los clientes, y la Facilidad de acceso tienen una grado
de influencia alto y significativo en la Fidelizaciéon de los clientes, por tanto,
exponiendo que las dimensiones satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de acceso
del servicio postventa influyen significativamente en la fidelizacion del cliente en el
sector automotriz: caso de la empresa DIVEIMPORT S.A. Lo que se concuerda con
lo descrito por Andrade & Diaz (2019), que solo el 60% de clientes refirid6 como
aceptable el servicio que brinda la empresa, donde se evidencia que los indicadores
como la atencidén a los clientes y el manejo que las quejas son los indicadores mas
aceptables en el servicio de postventa, sin embargo, esto no basta para fidelizar a los

clientes, existe atin un 40% de los encuestados que encuentran en el servicio carencias,



lo que impide mejorar la imagen o la marca de la empresa, que es lo mas importante
para retener a los clientes. Asimismo, Talbot y Williams (2017), argumentan que los
consumidores de vehiculos Peugeot, consideran a los indicadores amabilidad del
personal y agilidad en el servicio como los indicadores mas importantes al momento
de adquirir un servicio de postventa, sin embargo, la seguridad y fiabilidad son los
indicadores que mas desconfianza le producen a los clientes, es por ello que es
importante que la empresa Peugeot, fortalezca estos indicadores ya que son importantes
al momento de fidelizar o generar lealtad a la marca. De igual manera, Parra (2016),
consideran que los indicadores como cumplimiento de plazos establecidos y atencion
al cliente son relevantes al momento de ofrecer el servicio postventa, debido a esto, el
40% de los clientes no vuelve a tomar el servicio por segunda vez. A esto, Ramos
(2018), evidencia que la calidad del servicio en el area de postventa en el afio 2017 ha
disminuido con respecto al afio anterior (2016), originando que los clientes cancelen el
servicio postventa, ademas, se demuestra que el personal de atencidn a los clientes es

uno de los indicadores que mas incide en esta disminucion.



CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo general, se logré determinar la influencia del servicio
postventa en la fidelizacion del cliente en el sector automotriz: caso de la empresa
DIVEIMPORT S.A., de la ciudad de Chiclayo, 2020, se concluye que, existe
correlacion entre el Servicio postventa y la Fidelizacion del cliente, siendo esta

influencia positiva y significativa entre ambas variables.

Con respecto al objetivo especifico 1, se concluye que, el nivel del servicio
postventa es bajo, debido esencialmente a que la empresa tarda en entregar los
vehiculos; asimismo, no brinda la informacién adecuada y oportuna a los clientes,
ocasionando que la satisfaccion del cliente hacia el servicio sea afectada de manera

negativa.

Con respecto al objetivo especifico 2, se concluye que, el nivel de fidelidad de
los clientes es bajo, debido a que los clientes de la empresa DIVEIMPORT S.A
describieron que no se encuentran de acuerdo con el servicio postventa que ofrece la
empresa, optando por no recomendar el servicio y en algunos casos deciden obtener las

ofertas de los servicios de otras empresas del sector automotriz.

Con respecto al objetivo especifico 3, se evidencia que existe correlacion entre
las dimensiones satisfaccion, manejo de quejas y facilidad de acceso del Servicio
postventa y la Fidelizacion del cliente, siendo esta influencia significativa entre las

dimensiones de la variable del servicio postventa y la fidelizacion del cliente.



RECOMENDACIONES

Habiéndose logrado evidenciar la correlacion entre las variables con lo que se
debe continuar con una politica empresarial que aproveche lo avanzado y se haga mas
solida la asociacion. Un servicio de postventa que puede implicar acciones concretas
de monitoreo de lo adquirido por el comprador que se anticipe a las dificultades que
pueda tener este y generando con ello una posterior compra, elevando su frecuencia de
compra y evitando que pueda ser captado por la competencia. Actividades de
promocidn especificos ayudaria rapidamente. Todo esto podria prepararse en un plan
de trabajo. Se sugiere también a los otros investigadores tomar en cuenta el instrumento

disefiado para medir otros sectores econdmicos.

Si bien el manejo de quejas es bajo, esto es de algin modo preocupante porque
es un cliente que no se expresa y podria estar haciéndolo mediante comentarios boca a
boca y esto es un elemento delicado porque este tipo de mensaje colisiona con la
publicidad en la que invierte la empresa. Es este contexto, la empresa no debe de
esperar a que el cliente se queje sino disefiar todo un trabajo de mantencion de clientes

que implique consultarles como les estd yendo.

La fidelidad como se ha estimado es baja, de este modo la empresa ya sabe que
esta en competencia con otras empresas, y que su cliente tiene opciones. Por ello, debe
atender la politica de atencion al cliente con mucha delicadeza a fin de que regrese y
en el mejor de los casos termine recomendando y trayendo nuevos clientes. Esto
implica que la empresa invierta en capacitacion en fidelizacion al cliente entre sus

colaboradores.



Los resultados destacan la correlacion de la facilidad del acceso. Por ello la
recomendacion es incidir en esta dimension sin dejar las otras dimensiones. Los clientes

de la empresa ya han desarrollado un apego a la empresa que hay que intensificar.
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Anexos

Anexo 1: Cuestionario

CUESTIONARIO DE SERVICIO POSTVENTA Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimado Sefior (a):

Le Agradecemos anticipadamente por su colaboracién, por dar sus respuestas, para el trabajo
de investigacion titulado “SERVICIO POSTVENTA Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION
DEL CLIENTE EN EL SECTOR AUTOMOTRIZ: CASO DE LA EMPRESA DIVEIMPORT S.A,
2019”

INSTRUCCIONES:

Estimado cliente, a continuacion, le presentamos una serie de enunciados, léalos
detenidamente y responda de manera sincera y veraz marcando con una X en el casillero que
crea conveniente segun la siguiente escala.

1 2 3 4 5
TOTALMENTE EN TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO ACUERDO
N.° ENUNCIADOS ESCALA
SERVICIO DE POSTVENTA 112131als

Dimension: Satisfaccion del cliente

1 ¢ Usted esta de acuerdo con la calidad en el servicio de postventa que brinda
la empresa DIVEIMPORT S.A.

2 ¢Las instalaciones que tiene de la empresa DIVEIMPORT S.A. son adecuadas
para brindar el servicio postventa?

3 ¢ Esta de acuerdo con la atencion al cliente del servicio postventa que brinda la
empresa DIVEIMPORT S.A.

4 ¢ El personal de la empresa DIVEIMPORT S.A. es el adecuado para brindar el
servicio postventa?

Dimensién: Manejo de quejas

5 ¢ Esta de acuerdo con el tratamiento de su reclamo por el servicio postventa
que brinda la empresa DIVEIMPORT S.A.

6 ¢ Esta de acuerdo con el tiempo de respuesta de los reclamos que presenta
sobre el servicio de postventa de la empresa DIVEIMPORT S.A.

7 ¢ Esté de acuerdo con la atencién de sus reclamos en el servicio postventa de
la empresa DIVEIMPORT S.A.?

Dimension: Facilidad de acceso

8 ¢ La accesibilidad del servicio postventa que brinda la empresa DIVEIMPORT
S.A. es el adecuado?

¢Los canales de atencion (correo electrénico, medio telefénico, red de
9 | agencias) que tiene la empresa al momento de solicitar informacién sobre el
servicio postventa que el brindan a su vehiculo es el adecuado?

10 ¢ La informacion que recibe de la empresa DIVEIMPORT S.A. sobre el servicio
de postventa que le brindan su vehiculo es el adecuado?




Nota: Collachagua & Gutierrez (2017)

I
FIDELIDAD DEL CLIENTE 1/2|3(4|5

Dimension: Fidelidad actitudinal

11 ¢ Esta de acuerdo en considerar a la empresa DIVEIMPORT S.A. como su
primera opcién de compra?

12 ¢ Su experiencia durante su compra por el servicio postventa que brinda la
empresa DIVEIMPORT S.A. ha sido la mejor?

¢ Considera que la relacién que tiene la empresa DIVEIMPORT S.A. con

13 Usted es la mejor?

14 ¢Esta de acuerdg en animar a sus amigos y familiares a comprar el servicio
postventa que brinda la empresa DIVEIMPORT S.A.?

15 ¢ Esta de acuerdo en recomendar el servicio postventa que brinda la empresa

DIVEIMPORT S.A. a cualquier otra persona que busque su consejo?

Dimension: Fidelidad Comportamental

¢ Esta de acuerdo en continuar con la empresa DIVEIMPORT S.A. aun si otra

16 empresa le ofreciera una alternativa mejor de servicio postventa?

17 ¢ Esta de acuerdo con el servicio postventa que brindan otras empresas del
sector automotriz?

18 ¢ Esta de acuerdo en continuar con la empresa DIVEIMPORT S.A. sila

empresa le ofreciera nuevas ofertas de servicio postventa?

19 ¢ Esta de acuerdo que, en un futuro al necesitar de un servicio de postventa,
tomaria el que ofrece la empresa DIVEIMPORT S.A.?

Nota: Valderrama (2017)

iMUCHAS GRACIAS!

DATOS DEL ENCUESTADO
Nombre y apellidos:

Tipo de cliente: () Personanatural ( ) Persona juridica
Sexo: ( )Hombre ( ) Mujer
Edad: anos.



Anexo 2: Validacion de expertos

Experto 1

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICIO DE EXPERTOS

Cruien suscribe, Willy Rodardo Araya Morales, mediante la presente bago constar que ¢l instramenio
de recoleceidn de datos de la tesis para obtener el titulo de Magister en Administracidn con mencidn en
Guerencia Empresarial. tinlade “SERFICIO POSTVENTA ¥ SU INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL SECTOR AUTOMOTRIZ: CASO DE LA
EMPRESA DNVEIMPORT S.A. DE LA CIUDAD DE CHICLAYOM, claborado por la Bach.
GUZMAN CAICEDO WILLY KELVIN: reline los requisitos suficienies ¥ necesarios para ser
considerados validos, por tanto, apios para ser aplicados en el logro de los objetivos que se planteanon

en la mvestigacidn.

Adentamente

Chiclayo, 02 de abril de 2023

FIRMA DEL EXPERTO )

Mg Willy Rolando Anaya Morales

Cargo Actual: Profesor de Economia
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Experto 2

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICTO DE EXPERTOS

Cien suscribe, SAMUEL ALEJANDRO RUFASTO ROJAS mediante la presente hago constar que ¢l
instrurmento de recoleccidn de datos de la tesis para obitener ¢l titnlo de Magister en Administracidn con
mencidn en Gerencia Empresarial, titulado “SERFICIO POSTVENTA Y SUINFLUENCIA EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL SECTOR AUTOMOTRIZ: €480 DE LA
EMPRESA DIVEIMPORT 5.A. DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, elaborado por la Bach.
GUZMAN CAICEDO WILLY KELVIN: retine los requisites suficientes y necesarios para ser
considerados vilides, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos gque se plantcaron
en la investigacidon.

Adentanmenle

Chiclayo, 01 de abeil de 2023,

FIRMA DEL EXPERTO

Mg.: Samuel Alejandro Rufasto Rojas
Cargo Actual: Administrador de Agencia Caja Piwra - Lambayeque
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Experto 3

CONSTANCIA DE VALIDACION DE CUESTIONARIO
POR JUICIO DE EXPERTOS

Cuien suscribe, GEORGINA YUL CAMPOS DELGADD, modiantc la presente hago constar que el
instrumento de recoleccion de datos de la tesis para obteser el tiolo de Magister en Administracion con
mencién en Gerencia Empresarial, titulado “SERVICTIO POSTVENTA Y SU INFLUENCIA EN
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL SECTOR AUTOMOTRIZ: CASO DE LA
EMPRESA DIVEIMPORT S.A. DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, claborado por la Bach.
GUZMAN CAICEDO WILLY KELVIN: reline los requisitos suficienies ¥ necesarios para ser
considerados validos, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos gue se plantcaron

en la mvestigacidn.

Ateniamente

Chiclayo, 03 de abril de 2023,

FIRMA DEL EXFERTO

Mg Georgina Yuli Campos Delgado
Cargo Acmal: Docente Universidad MNacional Pedro Ruiz Gallo - Lambayeque
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