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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis tiene como objetivo general determinar el nivel de
influencia del sistema de relacionamiento con el cliente, bajo el modelo 6R, sobre
la atencidn al cliente en una empresa de tecnologia en el mercado B2B.

Para lograr lo descrito anteriormente se utilizé un enfoque cuantitativo
mediante la recoleccion de datos que permitio comprobar la hipotesis planteada
basada en la medicion numérica y el analisis estadistico, a fin de poder determinar
el comportamiento y probar las teorias planteadas, asimismo se utiliz6 una prueba
de hipotesis T de Student, a fin de comparar las estrategias del antes y el después
de la experiencia de compra, y asi determinar en qué R se tuvo mayor impacto. El
disefio es de tipo no experimental ya que lo que se realizo, fue observar en su
contexto natural los fendmenos sin variar intencionalmente las variables
independientes. Siendo también un disefio transversal puesto que se da en un
tiempo Unico. Finalmente cabe acotar que es un disefio de tipo correlacional que

busca dar a conocer la relacion entre las variables existentes.

Se pudo validar que, en el caso de las empresas peruanas encuestadas,
cuando se usa este modelo perciben que las estrategias de relacion y retencién son
las que tienen mayor contribucion en el antes y después de la venta. Adicional se
valido que la hipdtesis general debido a que el sistema de relacionamiento con el
cliente bajo el modelo 6R tiene una correlacion lineal positiva a nivel estadistico
demostrando que influye significativamente en la gestion del cliente en una

empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

Palabras clave

- Sistema

- Relacionamiento

- Clientes

- B2B

- Empresas de tecnologia
- Modelo 6R
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CAPITULO I. INTRODUCCION

La presente tesis que lleva por titulo “MODELO DE LAS 6R DE
GESTION DE LA RELACION CON EL CLIENTE EN EL MERCADO B2B,
APLICADO A EMPRESAS DE TECNOLOGIA” se considera de gran
importancia debido a que el sistema de relacionamiento con el cliente tiene una
importante cantidad de incidencia dentro del alcance de los objetivos en los
diferentes procesos en lo que a atencion al cliente respecta. Normalmente, en una
empresa de caracter comercial la fuerza se encuentra en la administracion de sus
productos (bienes o servicios) lo cual logra que se pierda de vista el potencial con
los clientes actuales. Es asi como a principios del presente siglo se desarroll6 el
modelo de las 6R, una metodologia de relacionamiento con los clientes que ha
permitido que las empresas obtengan un incremento sustancial en su rentabilidad
y una sostenibilidad de su cartera de clientes. Cada una de estas “R” representa un
aspecto especifico de la relacién de una empresa con sus clientes, estos son
relacién, retencion, rentabilizacion, referenciacién, recuperacion y reactivacion;
que unidas permiten la identificacion de las oportunidades latentes en cada una de
las fases, cuantificar el valor de negocio de dichas oportunidades, priorizarlas,
disefiar estrategias para canalizar su potencial y asi permitir la medicién del
impacto de las gestiones realizadas. En sintesis, lo que el modelo 6R consigue es
visualizar simultaneamente todas las oportunidades latentes en relacién con los
clientes y desplegar estrategias para aprovecharlas de manera sistematica en el
tiempo.

Este trabajo de investigacion busca fijar la medida o magnitud en la cual el
sistema de relacionamiento con el cliente implementado, basado en el modelo 6R,
influye en los aspectos relativos a la atencion al cliente al interior de las empresas

y negocios pertenecientes al rubro tecnologia.

Recientemente se ha estimado que en un mercado B2B, el 65% de los
equipos de marketing de alto rendimiento, trazaron el recorrido del cliente en
funcién del ciclo de adquisiciones en sus estrategias correspondientes a cada uno.

(State of B2B Marketing, Salesforce). Es decir, se cre6 una ruta casi



personalizada de acuerdo con los periodos de compras de cada cliente B2B. Esto
significa que la forma més certera de atraer la atencion de clientes es conservarlos
como el eje central de todo aquello que la empresa realice. Lo que implica otorgar
un valor agregado no so6lo al producto o servicio ofertado, sino también a la
relacion que se tenga entre el cliente y la organizacion, el personal, los procesos y
lo que en esta investigacion nos atafie, el sistema de relacionamiento con el

cliente.

Esta precision es prioritaria dado que segln una encuesta realizada por la
revista BtoB Magazine en Estados Unidos, el nivel de crecimiento en el
entusiasmo por el uso de los medios sociales digitales en este segmento comercial
es notable. Asimismo, en otro estudio realizado por Social Media Examiner entre
ejecutivos encargados del marketing de empresas tanto B2C como B2B, se
encontrd que los beneficios principales son la exposicion de marca, el incremento
del trafico hacia el sitio web, la obtencion informativa de la categoria, la

estructuracion de clientes fieles y la identificacion de clientes potenciales.

Sin embargo, en lo que respecta al Per( y Latinoamérica, la ubicacion de
recientes investigaciones acerca de la existencia de niveles de influencia entre las
variables que el actual estudio atiende sobre el sistema de relacionamiento con el

cliente y proceso de atencidn al cliente, ha dado escasos resultados.

Una de los trabajos realizados por Carrasco (2019) tuvo como finalidad el
desarrollo de un sistema informatico para la administracién de recursos humanos
en un estudio contable, esta investigacion consistié en disminuir los tiempos de
las actividades de recursos humanos, se les posibilité aumentar la capacidad para
atender a nuevos clientes sin que exista la necesidad de incrementar el nimero de
personas, logrando mantener un nivel de costos adecuado, al mismo tiempo se
tuvo una mejora significativa en la captacion de clientes. Es decir, se obtuvo una
influencia positiva y muy significativa entre el sistema informatico y la primera
parte de la atencidn al cliente, lo que lleva a pensar que la inversion en el

desarrollo de un sistema semejante trae consecuencias favorables.

Otro estudio revisado, ejecutado por Palacios (2019), tenia como fin

realizar la implementacion de un sistema web para lograr una mejora significativa



en el proceso de venta de equipos celulares. Se encontré que este objetivo fue
determinado previamente una vez que la encuesta se aplic a una muestra de 30
personas. Se obtuvo que un 76.7% no estaba conforme con el anterior sistema de
ventas, manifestando su necesidad de solicitar la creacion de una plataforma web
para efectuar la compra. La pregunta referida a dicha solicitud obtuvo que en
consecuencia un 96.7% estaba de acuerdo. Este resultado permitié concluir que
implementar un sistema de relacionamiento con clientes por medio de la web

mejoraria las ventas del negocio de comercializacion de celulares.

El trabajo desarrollado comprende cinco capitulos: El capitulo | trata sobre
la problematica, la misma que permite conocer de forma general el aspecto
situacional de las empresas de tecnologia, asi como los antecedentes nacionales e
internacionales. Por otra parte, se plantea la pregunta de investigacién, asi como
los respectivos objetivos, tanto generales como especificos. También se detallan

la justificacion de la investigacion y el alcance del estudio.

En el capitulo 1l se puede encontrar el apartado del marco teérico, la
revision de la literatura, el sistema del relacionamiento con el cliente, el modelo

de las 6R, los factores y seguidamente, el marco conceptual de las variables.

En el capitulo Il se muestra la formulacion de las hipotesis. Entre estas
ultimas, se menciona la hipotesis general e hipétesis especificas, asi como la

identificacion de las variables independiente y dependiente.

El capitulo IV aborda la metodologia de investigacion, se presenta
informacién sobre el enfoque cuantitativo, la tipologia aplicada, el nivel
descriptivo-explicativo y el disefio no experimental-correlacional de la
investigacion; también se indica la poblacion y muestra de forma preliminar, asi
como la matriz de operacionalizacion de variables. Seguidamente, se detallan las
técnicas y los instrumentos de recoleccion de datos. Asi mismo se describe el
procesamiento de datos, donde se empled el SPSS, célculos estadisticos (media,

mediana y desviacion), escala de Likert y coeficiente de correlacion de Pearson.

En el capitulo V se enuncia la discusién de los resultados. Este capitulo
tiene como fin el debate de los resultados obtenidos luego de la aplicacion de los

instrumentos aplicados a la poblacion de estudio.



En el capitulo VI se proponen las conclusiones obtenidas basadas en el
andlisis del capitulo V y se comparan con las hipotesis del trabajo de la
investigacion, se muestran las conclusiones generales y conclusiones especificas,
destacando que se valida la hipdtesis general debido a que el sistema de
relacionamiento con el cliente bajo el modelo 6R tiene una correlacion lineal
positiva a nivel estadistico demostrando que influye significativamente en la

gestion del cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

También se ha dispuesto un apartado con el indice de la tesis, los
integrantes de la investigacion, el asesor que lo acompafia y las referencias
bibliograficas que se emplearon durante el desarrollo de la tesis. Asimismo, a fin
de ofrecer una mejor comprension del tema de investigacion, en la parte final se

han incluido los anexos.

1.11 Antecedentes nacionales

Molina Maldonado (2019) en su investigacion titulada “Sistema
informéatico Help Desk para mejorar el proceso de atencidn de incidencias de
hardware y software en la empresa austral Group S.A.A - sede central”, planteaba
como principal objetivo trabajar en el mejoramiento de los procesos para la
atencion de incidencias en Hardware y Software; para lo cual consideré una
poblacién de 100 colaboradores, obteniendo una muestra de 49 personas. El
disefio del estudio fue de tipo pre experimental. Al analizar los resultados, se
validé que la tecnologia de la informacién tendria un gran impacto y plantearon la
ejecucion de un sistema tipo help desk, que dio como resultado reducir la cantidad
de incidencias en ambos niveles (Hardware y Software), adicionalmente se logré
incrementar el nivel de satisfaccion del proceso de atencion en un 24%; junto con
la reduccion del numero de incidentes en un 83.43% para finalizar con la

reduccion en el tiempo de respuesta en un 76.06%.

Estrada Valverde (2019) en su investigacion titulada “Sistema informatico
para mejorar el control de ventas en el restaurant cevichera “Gran Chimu”
Tumbes, 2019”, de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote, planteaba

implementar un sistema informatico para mejorar el control de ventas. Para este



estudio se empled la metodologia cuantitativa con disefio descriptivo transversal
de una sola casilla. En la investigacion, se concluyé que el 100% de los clientes
se encontraban de acuerdo con la implementacion de un sistema informatico y
reconocian la importancia del mismo. Este sistema les ayudaria en la mejora del
registro de las ventas del restaurante, adicionalmente, la data se encontraria
disponible de manera mas rapida y podria ser procesada y/o analizada con mayor
facilidad; generando asi el mejor entendimiento de los requerimientos de la

empresa.

Carrasco Castro (2019) en su investigacion titulada “Desarrollo de un
sistema informatico de gestion de recursos humanos para empresas bajo el
régimen laboral privado general del Pert”, de la Universidad Tecnologica del
Perd, planted el desarrollo de un Sistema Informatico de Gestion de Recursos
Humanos en el Estudio Contable Rivera S.A.C.; para ello uso la metodologia
RUP (EI Proceso Unificado de Desarrollo de Software) los conceptos y practicas
de la direccion de proyectos (PMBOX), para planificar efectivamente todas las
actividades necesarias. Dando como resultado la reduccion de tiempos en las
actividades de gestion de recursos humanos, aument6 la capacidad de atencion de
nuevos clientes sin la necesidad de contratar mas personal. Asi, concluye que
resulta conveniente invertir en el desarrollo del sistema informatico porque
mejora significativamente los procesos de gestion de recursos humanos, ademés

de recuperar lo invertido en muy corto tiempo.

Palacios Guzman (2019) en su investigacion titulada “Implementacion de
un sistema informatico web para ventas de equipos de la empresa Claro Grupo
Palacios SAC-Huarmey; 2019”, de la Universidad Catdlica Los Angeles de
Chimbote, se planteé como objetivo la implementacion de un sistema web que le
permitiera mejorar el proceso de ventas de los equipos. La metodologia fue de
tipo descriptiva con un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de
corte transversal. La poblacion de estudio incluyé la participacion de
colaboradores y clientes de la empresa, considerando una muestra de 30 personas.
Del estudio se concluyé que el 76.67% de los encuestados no estaban de acuerdo

con el sistema actual que empleaban en el proceso de ventas. El 96.67% de la los



encuestados manifesto la necesidad de que se llevara a cabo la implementacion de
un sistema web para dicho proceso.

Mendoza Alvites, Portales Barrios y Zevallos Centeno (2019) en su
investigacion titulada “La informatica y su incidencia en la contabilidad de la
empresa Enterprise Technology System S.A.C., San Juan de Lurigancho, afio
20167, de la Universidad Peruana de las Américas, tuvieron como objetivo el
mejorar la gestion contable mediante la implementacion de un software
informético contable. El disefio de la investigacion fue de tipo explicativo ex post
— facto. Se concluy6 que la Empresa debia implementar un sistema informatico
para el area contable con la finalidad de mejorar la toma de decisiones en todo
nivel, favoreciendo principalmente a los directivos. Asi mismo se concluyé que
los métodos de la investigacion y de las comunicaciones, son parte importante de
la modernizacion y la renovacion de la administracion contable, esto tiene como
finalidad el cumplimiento eficaz, el registro y manejo de las operaciones

contables y administrativas de la empresa.

1.1.2 Antecedentes internacionales

Becerra Sanabria y Tualombo Caiza (2019) en su investigacion titulada
“La incidencia de la gestion del talento humano en la atencion al cliente del
gobierno autonomo descentralizado del Cantéon San José de Chimbo, afio 2018,
en la Universidad Estatal de Bolivar (Ecuador), tuvieron como objetivo analizar la
forma de gestionar al personal que labora en dicho municipio; por ello, la
metodologia se encamind a realizar el analisis respectivo del enunciado en base a
la aplicacion de los diferentes métodos y tipos de investigacion. Los resultados
permitieron determinar cémo regular la calidad de servicio que recibe la
ciudadania por parte del personal del Municipio de San José de Chimbo, asi
mismo en cuanto a los tramites requeridos estos son atendidos de forma tardia
teniendo que recurrir a la institucion dos veces por la misma documentacion y los
servicios que ofrece el GAD (Gobierno Autonomo Descentralizado). Una vez
concluido el trabajo sin ningun inconveniente, cumpliendo paso a paso los
objetivos planteados, se dio solucion al problema detectando y respondiendo a las

preguntas directrices de la investigacion.



Salazar Montenegro (2015) en su investigacion titulada “Sistema
Informéatico Customer Relationship Management CRM para la autogestion de
Imbauto Tulcan”, en la Universidad Regional Autonoma de los Andes (Ecuador),
se planted el objetivo de implementar un sistema informatico CRM para que la
empresa comercializadora de vehiculos Imbauto Tulcan pueda autogestionar
informacion; para ello se emple6 una metodologia de investigacion descriptiva, el
método l6gico, método analitico-sintético, método inductivo-deductivo, método
sistémico y se utilizaron técnicas como la encuesta y entrevista. En los resultados
se menciona la importancia y necesidad de desarrollar un sistema informético
CRM para resolver las incidencias que se presentan al ingresar datos de un cliente
o realizar la factura de un vehiculo o repuesto, ya que el medio utilizado es el
correo empresarial. Asi, se puede inferir problemas cualitativos y cuantitativos, y
se concluydé que Imbauto Tulcan no tiene un sistema informéatico CRM para
ingresar datos de clientes solo se han realizado pruebas piloto para la

implementacidn de este tipo de sistemas.

Valencia Alvear (2015) en su investigacion titulada “Sistema informatico
para la gestion de ventas de la empresa MUNDIALO Cia. Ltda. de Santo
Domingo”, en la Universidad Regional Autonoma de los Andes (Ecuador), tuvo
como objetivo desarrollar la propuesta de un sistema CRM, con enfoque a
mejorar los procesos de postventa, en la empresa MUNDIALO de la ciudad de
Santo Domingo en Ecuador; en este estudio se emple6 una metodologia de
investigacion interactiva y bibliografica, el método observacion participante y de
campo. En los resultados, se encontrd que existe una gran deficiencia en el
servicio de posventa y la informacion no estd guardada ni organizada
correctamente y que presenta una demora y malestar a las personas encargadas de
utilizar dicha informacién; asi también a las jefaturas competentes en la toma de
decisiones, ya que debido a la mala organizacion y a falta de un sistema
informatico que organice correctamente los datos, en ocasiones presentan demora
en la toma de decisiones con respecto a los asesores y clientes de la empresa. Asi,
se concluyo la investigacion de campo y el aspecto laboral permitié identificar y

ratificar el problema que existe en la institucion, el servicio de postventa es un



problema grave de las empresas dedicadas a ventas sea de servicios o productos

ya que no se da seguimiento a los clientes.

Rodriguez Cano (2015) en su investigacion titulada “Plan de
mejoramiento del sistema de atencion al cliente, para el fortalecimiento de la
gestion institucional en la gerencia de corporacion financiera nacional, sucursal
Riobamba, Provincia del Chimborazo”, en la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo (Ecuador), se planted el objetivo de llevar a cabo un plan para
mejorar la atencion al cliente, fortaleciendo asi la gestion de la Gerencia de
Corporacion Financiera Nacional, Sucursal Riobamba, Provincia de Chimborazo
(GCFNSR). Se planted un analisis, una metodologia y la aplicacion de métodos y
técnicas y herramientas de investigacion como las encuestas y observar a los
visitantes de la GCFNSR. Se buscaba que con los resultados permitiera el
mejoramiento, de las actividades, asi como una mejor eficiencia, eficacia y
efectividad, con el fin de mejorar las politicas de atencidon que estan relacionadas
con el servicio que ofrece la entidad. De esta manera se concluyé que los
conceptos expuestos respecto a la atencion al cliente fortalecen las herramientas
que fueron usadas dentro de la gestion de la entidad teniendo en cuenta que la
Gerencia de Corporacion Financiera Nacional Sucursal Riobamba, no tiene un

plan estratégico para el mejoramiento del servicio a sus clientes.

Gomez Farinango (2015) en su investigacion titulada “Estudio de la
organizacion de los archivos y documentos y su incidencia en la atencion al
cliente en la direccion de educacion intercultural y bilinglie 10D03- Cotacachi en
el afio 2014, en la Universidad Técnica del Norte (Ecuador), se plante6 como
objetivo el mejoramiento mediante la organizacién archivistica y documentaria de
la Direccion de Educacién Intercultural y Bilinglie 10D03-Cotacachi, a través la
implementacién del sistema archivistico centralizado y el uso de un sistema
documental archivistico que permita el ofrecimiento de una buena atencién al
cliente; Es asi que la metodologia de investigacion se basé en interrogantes de
caracter cualitativo, método inductivo, método deductivo, aplico la técnica de la
encuesta. Los resultados mostraron que la informacidn requerida por el usuario se
ubica de forma manual por parte de los funcionarios responsables de las unidades

de la Direccion de Educacion Intercultural y Bilinglie 10D03-Cotacachi, por ello



el usuario no tiene visibilidad para saber el estado de su tramite o de la
informacion que requiere de manera oportuna, tanto los jefes, funcionarios y los
usuarios consideran la necesidad de implementar un sistema archivistico
centralizado que permita mejorar los resultados en la gestion documental. Por lo
anterior concluimos desde el punto de vista de los funcionarios de las Unidades
Administrativas y de los usuarios del archivo, que el control en el tramite
documentario es ineficiente, ya que se combinan los archivos de oficina, los de
recepcion y los de registro, produciendo una desorganizacion de los documentos
de toda la Institucion. Por ello cuando un usuario solicita un tramite, la
localizacion del documento es tardia, este hecho hace que la calidad de servicios

que brinda la institucion se refleje de una forma negativa en la sociedad.

1.2 Motivacioén

En la actualidad, gestionar la relacion con los clientes es una tarea
compleja pero trae muchos beneficios. Especialmente tratdndose del mercado
B2B, en donde los nexos resultan completamente Gtiles al momento de establecer
transacciones de considerable magnitud y volumen. En este mercado, la confianza
y el nivel de relacionamiento juegan un papel importante en el proceso de
compra, ademas que también los usuarios poseen una alta concentracion de poder

adquisitivo y profesionalismo.

Es asi como los mayores cuidados se dan en el proceso de atencién al
cliente y los puntos de contacto. Convirtiéndose en una ventaja competitiva si se
trata con la calidad y exigencia que demanda el cliente a fin de superar sus
expectativas e ir un paso mas alla de la mera satisfaccion; es decir, lograr una
experiencia de compra agradable y recordable. No obstante, esta estrategia
general de relacionamiento con el cliente se ha ido automatizando, siendo los
recursos humanos, la tecnologia y los procesos subyacentes los que determinaran
en ltima instancia la posibilidad de una compra de calidad y la tan anhelada

fidelizacion.

Por lo tanto, la principal motivacién que llevo a realizar este trabajo de

investigacion es evaluar y conocer los beneficios de la implementacion de un



sistema de relacionamiento con el cliente con base al modelo de las 6R
considerando la visién del comprador y del vendedor en empresas relacionadas a
la tecnologia dentro del mercado B2B. Esto en conjuncion a la cultura de servicio
de atencion al cliente que generalmente lo acompafia, para la gestion de la
informacion producida en la interaccion con los clientes, las posibilidades de
fidelizacion, retencion y los procesos adyacentes a fin de lograr una buena

experiencia de compra.

1.3 Identificacion del problema

En un contexto econdmico tan globalizado, construido gracias al progreso
tecnoldgico y mercantil, los consumidores y las empresas requieren cada vez de
informacién mas util y concreta para satisfacer sus demandas. Mas aln en un
mundo interconectado donde internet se ha convertido en la principal ventana de
acceso a los productos. En consecuencia, y tal como se ha observado, ante una
oferta tan variada, la seleccion del producto o servicio puede verse dirimida por la
cantidad y calidad de la informacion brindada por el ofertante, asi como los
canales de entrega, siendo la experiencia de compra un indicador vital para la
fidelizacion. Es asi como la atencién al cliente llega a tener una preponderancia
que crece con el paso de los afios. Concepto que, tal como sefiala Reinares (2017),
sefiala el acto de atender las necesidades del cliente, brindando y entregando un
servicio profesional, util, de alta calidad y asistencia antes, durante y después de

que se cumplan los requisitos del cliente.

Actualmente, muchas empresas dentro del territorio nacional no han
encontrado mejor manera de gestionar la informacion de sus clientes, asi como las
transacciones que estos llevan a cabo, que aplicando estrategias tecnoldgicas
Ilevadas de la mano de lo social y de sus limitados recursos humanos. Es decir, la
implementacién de sistemas de relacionamiento con el cliente o sistema de

gestién de relaciones con clientes.

Existen multiples sistemas de relacionamiento con clientes, algunos
creados con base a lenguaje de programacion, y otros mas simples,
acondicionados con programas preinstalados como los del paquete de Microsoft.

Aun asi, el proceso de comunicacion puede ser evaluado considerando la
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naturaleza de las actividades diarias de traslado y analisis de informacién, referida
generalmente al movimiento de clientes, consumos, perfiles y patrones de

compra.

Este escenario afecta a empresas de distintos rubros, pero especialmente a
los comercios del rubro tecnolégico, ya que como tal, han de ser las primeras
empresas interesadas en una relacion mas cercana y en plataforma digital con sus
clientes, dado que son los que demandan dicha atencion especial, pues la
adquisicién de productos o equipos tecnoldgico viene a ser, de acuerdo al
marketing, un simbolo de crecimiento empresarial, de pertenencia al grupo mas
avanzado; estableciendo para ello relaciones de tipo virtual; por supuesto, esto va
mas alla de las funcionalidades de ultima generacidn que presenten los productos

propiamente dichos y de la empresa que los esté ofertando.

Al respecto, con el presente estudio se pretende conocer si estos sistemas
de relacionamiento con clientes descritos anteriormente tienen una incidencia
significativa en los procesos de atencion al cliente, poniendo una especial
atencion al mercado B2B. Es decir, si resultan efectivas para el cuidado de las
relaciones con las empresas adquirientes de productos tecnoldgicos y si con ellos
se logra la fidelizacion, o de lo contrario, se estan aplicando sistemas desfasados
que solo generan una carga en estas empresas y no satisfacen sus necesidades,
afectando asi al servicio ofrecido a los clientes y principalmente la experiencia de
compra, lo cual dentro de un mercado B2B se convierte en garantia de un
imperfecto o excelente servicio. En todo caso se busca conocer si justamente, a
raiz del empleo de sistemas de relacionamiento con el cliente, se han logrado
mejorar los estandares internos de soporte y atencion al cliente.

1.3.1 Problema general
¢En qué medida un sistema de relacionamiento con el cliente influye en la gestion

de relacion con el cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B?
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general
Determinar el nivel de influencia del sistema de relacionamiento con el cliente,
bajo el modelo 6R, sobre la atencidn al cliente en una empresa de tecnologia en el

mercado B2B.

1.4.2 Objetivos especificos
1. Determinar el nivel de influencia de la estrategia de relacion sobre la

atencion al cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

2. Determinar el nivel de influencia de la estrategia de retencion sobre la

atencion al cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

3. Determinar el nivel de influencia de la estrategia de rentabilizacion sobre la

atencion al cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

4. Determinar el nivel de influencia de la estrategia de referenciacion sobre la

atencion al cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

5. Determinar el nivel de influencia de la estrategia de recuperacion sobre la

atencidn al cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

6. Determinar el nivel de influencia de la estrategia de reactivacion sobre la

atencion al cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

1.5 Justificacion de la investigacion

Este trabajo se justifica de manera practica en el sentido de que permite a
las organizaciones o empresas tanto del rubro de tecnologia como afines, a
conocer, desarrollar, mantener y optimizar un sistema de gestion de clientes
acorde a sus necesidades organizacionales y objetivos estratégicos que persigan.
Esto en el sentido de que el manejo de las relaciones con los clientes ha adquirido
una mayor importancia, dado que el consumidor estd teniendo mas poder de

influencia en la industria comercial y tecnologica en la ultima década, asi como
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en el incremento de la competitividad empresarial. Por lo que se han observado

esfuerzos dirigidos especialmente a la personalizacion de la atencion.

De modo que se busca conocer la forma en que el sistema de
relacionamiento con el cliente estd trabajando con el proceso de atencion al
cliente, puesto que son aspectos clave en el desarrollo empresarial que
aparentemente se correlacionan. Por otro lado, con la presente investigacion se
pretende también lograr métodos de investigacion validados para ambas variables,
asi como conocer el grado de certidumbre y vigencia que estos conceptos
mantienen en la actualidad. Y principalmente hallar el nivel de impacto entre el
sistema que gestiona las relaciones con los clientes y el proceso de atencion al
cliente como tal, que es lo que naturalmente aplican las empresas en cada una de
sus operaciones comerciales; por lo cual se demuestra cuan valioso es invertir en
este tipo de tecnologia. Siendo asi, en resumen, un importante factor productivo
que lograria la agilizacion de procesos ante los clientes en el mercado B2B, asi

como su fidelizacion.

1.6 Alcance del estudio

El alcance de esta investigacion esta divida en dos partes. La primera en
base a la perspectiva de los vendedores, para lo cual se toma en cuenta al 35% del
total de numero de empresas del rubro informacion y comunicaciones (2.4%)
indicadas en la Encuesta Economica Anual 2018, del Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica.

Respecto a la perspectiva del comprador, consideramos el 35% del total de
empresas que indicaron haber realizado inversiones en ciencia y tecnologia
(26.7%) de acuerdo con la Encuesta Econdémica Anual 2018 del Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica.

A ambos se les realiz6 una encuesta con el fin de conseguir informacién

precisa, pertinente y medible.

Entre las limitaciones que se encontraron esta la cantidad de empresas del

rubro de tecnologia a abordar que cuenten con algin sistema informéatico que
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permita el manejo de relaciones con clientes. No obstante, si manejan un sistema

sencillo de este tipo.

En cuanto a la delimitacion geogréafica, el estudio estd circunscrito a la
localidad de Lima. Asimismo, en cuanto a la delimitacion temporal, la tesis se
desarroll6 por completo desde el mes de marzo del 2020 hasta diciembre del

mismo afo.

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Revision de la literatura
2.1.1 Influencia del &rea de compras en el mercado B2B

De acuerdo con Manrique (2014), la teoria de la influencia sefiala que la
actitud observada recae en aspectos de tipo personal, asi como en las técnicas
empleadas para la solucién de conflictos. De manera habitual, existe la
problemética entre los miembros del equipo de compras, los cuales llegan a
solucionar sus problemas mediante el uso de la fuerza o el estatus, patrocinio o
recompensas, atractivo y credibilidad. EIl autor sostiene que para la decision de
compra existe una real importancia en la influencia del “boca a boca”, mecanismo
que ha sido comparado con otras fuentes de informacién mas formales en una

variedad de entornos diferentes.

2.1.2 Influencia de la politica de compras en el mercado B2B

Segin Manrique (2014), el factor denominado “boca a boca” constituye
uno de los principales factores con el cual debe trabajar el equipo de compras,
existiendo la posibilidad de ser considerado como una prioridad para los gerentes
de mercadeo. Sin embargo, una barrera importante para la adopcion de un
mercadeo de este tipo se debe a la falta de entendimiento sobre qué y como medir

el impacto.
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2.1.3 Proceso de compray venta en el sector publico

Para Collado (2006), el proceso de compra existente posee cuatro etapas y
maltiples pasos. Inicia con la autorizacion, luego de ello sigue la elaboracion del
instrumento de pago y/o entrega de cheque, para ello debe existir un manual que
detalle el proceso, contribuyendo asi a la eficacia del proceso mediante el ahorro
de recursos tanto de parte del Estado como de la sociedad. De manera general, el
proceso de compras de las diversas instituciones publicas se realiza de manera
manual y lenta, desfavoreciendo estas etapas. Hasta el afio 2004 solo la
Procuraduria General de la Republica y la Secretaria de Estado de Educacion
realizaron ciertos cambios en el proceso de compras generando la adquisicion de
nuevos equipos, por ende un nuevo disefio informatico y, por consiguiente, la

adquisicion de nuevos equipos.

2.1.4 Proceso de compray venta en el sector privado

El proceso de compra y venta en el sector privado puede desarrollarse en
muchos ambitos. De acuerdo con Puente y Lavalle (1997), un contrato de compra
venta es considerado un proceso habitual en el sector privado, ya que la empresa
emite dicho documento con la finalidad de especificar el servicio a brindar a su

cliente, afirmando lo siguiente:

El contrato de compraventa seria valido desde su celebracion, pero sus efectos, 0
sea tanto la obligacion del comprador de pagar el precio como la del vendedor de
transferir la propiedad del bien, estarian suspendidos hasta el momento en que el

bien dejara de ser futuro por haber cobrado existencia. (p. 94)

De acuerdo con Santander et al. (2003), el comercio electronico, el cual se
realiza por medio del internet, se caracteriza por mantener una comunicacion
directa entre la empresa y el consumidor, generando asi un acceso global. Los
autores consideran que ello es bastante beneficioso ya que se puede masificar y
dirigir a un universo indeterminado de potenciales compradores, lo cual al final
solo se rige en base a ciertos terminos y condiciones contractuales preestablecidos

por la empresa prestadora de servicios.
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A partir de lo descrito por Santander et al. (2003), la aceptacion de compra
venta en su mayoria de casos, se concreta cuando la empresa conoce que el
consumidor tiene la voluntad real de contratar el bien o servicio, adicionalmente;
se buscard proteger al consumidor mediante el cumplimiento de algunas fases

previo a su declaracion.

2.2 Sistema de relacionamiento con el cliente
2.2.1 Definiciones

De acuerdo a Antunez y Valero (2015), los miembros de las
organizaciones necesitan diversos tipos de informacion para desarrollar su
trabajo, para ello los sistemas de informacion deben contener estandares
establecidos para el procesamiento, almacenamiento y entrega de datos que

contribuyan en la toma de decisiones y control gerencial.

Asimismo, estos autores reiteran que un sistema informatico son
elementos que se relacionan mostrando interaccién e interdependencia y toman un

valor propio al unificarse.

En ese sentido, Palomares (2017), indica que un sistema informatico se
constituye en hardware y software que permiten el almacenamiento y

procesamientos de datos e informacion interrelacionados.

Segun EcuRed (s. f.), un sistema informatico puede ser definido como un
sistema de informacidn que se basa en el uso de una computadora, esto mediante

el uso conjunto de un hardware, software y recurso humano.

2.2.2 Procesos basicos de un sistema informéatico

Segin lo manifestado por Chicano (2014, p.65) los procesos para el

desarrollo de un sistema de informacidn constan de 4 operaciones informaticas:

Entrada de informacion: Proceso en el que el sistema de informacion
recoge los datos requeridos para el procesamiento posterior de la informacion.
Las entradas pueden ser de forma manual, hechas por el usuario de forma directa,

0 automatica, manejada intrinsecamente por los sistemas.
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Almacenamiento de informacion: Proceso que se realiza con base a
computadoras, las mismas que almacenan la informacion en estructuras

informativas llamadas archivos.

Procesamiento de informacion: Es la tarea informatica referida a la
transformacion de la informacion almacenada a fin de poder utilizarse en la

respectiva toma de decisiones dentro de una organizacion.

Salida de informacion: Es aquel proceso en donde la informacion
procesada es llevada al exterior del sistema intrinseco, como pueden ser

impresoras, CD, DVD, correos electronicos, etc.

2.2.3 Sistemas de manejo de relaciones con clientes

Los sistemas de manejo de relaciones con clientes son un tipo de sistema
informético ideado especificamente para establecer nexos entre la organizacion y

los consumidores, sean potenciales o habituales.

Segln Kotler & Keller (2016) los sistemas de relacionamiento con el

cliente, como comUnmente se denominan:

Son un conjunto de herramientas empleadas en el Marketing Relacional, las
cuales recolectan informacion base de los consumidores. Luego de analizar
dicha informacion, el sistema comunicara los beneficios y soluciones que

plantea la empresa.

Es una estrategia empresarial que puede ayudar a la retencién de los clientes,
en base a una mayor satisfaccion y aprovechamiento del valor potencial de

cada cliente desde la perspectiva del mismo cliente. (p. 20).

Asimismo, de acuerdo con Montoya y Boyero (2013) el sistema de
relacionamiento con el cliente es una herramienta informatica cuyo manejo
permite al usuario de la empresa conocer estratégicamente a los clientes y sus
respectivas preferencias, teniendo una gestion eficiente de esta informacién con la
finalidad de desarrollar procesos de retroalimentacion y medicion de los
resultados de negocios. (p. 135).
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Al respecto, Medina la Plata (2014, p. 4) indica que la estrategia en este
ambito “esta disefada para aumentar el ingreso y rentabilidad al atraer nuevos
clientes, desarrollar su negocio y aumentar su satisfaccion y lealtad, permitiendo
procesos de negocios mas eficientes y el uso de tecnologias acorde a cada

situacion”.

En tanto, para Romero (2018, p. 80) este sistema de relacionamiento con
el cliente hace referencia a una estrategia de negocio y aplicaciones concretas de
software; en donde la primera esta enfocada a seleccionar y gestionar una relacion
con los mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo, mientras que en el
segundo sefiala que se trata de hacer uso de herramientas informaticas para
procesar la informacion de esos clientes y desarrollar esa relacion. Por lo cual no
dependeria tanto de la tecnologia en la que se invierta sino en la capacidad
integral de la empresa para implementar y sostener este cambio de paradigma.

2.2.4 Objetivos del sistema de relacionamiento con el cliente

Al implementar un sistema informatico de manejo de relacionamiento con
los clientes, la empresa busca mejorar en la organizacion de la empresa, mediante
una mayor eficiencia de los recursos tecnoldgicos y del factor humano; todo ello
con la finalidad de comprender de manera mas precisa el comportamiento y

habitos de los clientes en cuanto a su valor como activo.

Ante ello, Montoya y Boyero (2013, p. 42) plantean que al hacerse la
implementacién de este sistema de forma adecuada, la organizacién podra lograr

objetivos en los siguientes aspectos:

- Otorgar un servicio adecuado a sus clientes.

- Gestionar ventas cruzadas de manera eficiente.

- Cerrar negocios de manera rapida.

- Mejorar los procesos relacionados con marketing y ventas.
- Incremento de las ventas.

- Reduccion de los costos de operacion.

- Fidelizacion de los clientes.

- Incremento del nimero de transacciones.
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- Aumento sustancial de las compras.
- Atencion més eficiente mediante uso de call center / help desk.

- Generar rentabilidad positiva a la empresa.

2.2.5 Fundamentos del sistema de relacionamiento con el cliente

Se adapta de forma holistica como una estrategia organizacional que
pretende conocer y aprender sobre las necesidades de los clientes, asi como la
forma en que estos se comportan ante una compra o posterior a ella, con el fin de
establecer lazos mas estrechos con los consumidores, ya que son la razon de ser

del negocio.

De acuerdo con Reinares (2017, p. 9), este sistema de relacionamiento con

clientes se apoya en los siguientes tres pilares fundamentales:

Tecnologia: Debe ser capaz de recoger toda o la mayor cantidad de
informacidn procedente de la relacion, de manera independiente al canal por el
cual esta transcurra y se recoja, sea internet, teléfono fijo, mdvil o correo

electrénico, a fin de resolver las necesidades del cliente.

Procesos: En donde los cambios estructurales son condiciones basicas, ya
que se debe lograr una visién de orientacién al cliente, a fin de satisfacer sus

necesidades en el menor tiempo posible.

Recursos humanos: Las personas dentro de la organizacion han de ser
parte del motor de éxito de una estrategia de relacion con clientes, involucrandose
en los procesos y haciéndoles comprender los efectos de sus acciones sobre los
resultados globales de la empresa. Se trata de adoptar una vigorosa cultura de

servicio al consumidor.

2.2.6 Factores criticos de éxito

Segun Montoya y Boyero (2013, p. 141), entre los factores criticos de
éxito que afectan a una correcta implementacion del sistema de relacionamiento

con los clientes destacan:

- Que la empresa tenga una fuerza de ventas entrenada y proactiva.
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- Estar convencido de los beneficios y de la fuerza de ventas de la
organizacion.

- Hacer parte fundamental en el desarrollo del proyecto a la fuerza de ventas.

- Que el sistema pueda ser refinado durante su implementacion esto a través
de un enfoque gradual del mismo.

- Cada vez que se requiera, reformular el programa de capacitacion.

- Aplicar siempre las 4 pes: planeacion, personas, procesos y plataforma
tecnoldgica.

- Aplicar siempre las 4 pes: planeacion, personas, procesos y plataforma
tecnoldgica.

2.2.7 Beneficios del sistema de relacionamiento con el cliente

En vista de que, para establecer una cultura de servicio acorde a los
objetivos estratégicos, el sistema implementado necesita de un alto nivel de
compromiso, de integracion organizacional y coordinacién con cada uno de los
miembros, incluso integrando a otros agentes involucrados en la cadena de

suministro, con una cultura siempre enfocada en el cliente.

Como se ha visto anteriormente, este sistema pasa de ser un concepto
tecnoldgico a un concepto estratégico, el cual estd fundamentado en tres pilares:

la tecnologia, los procesos y los recursos humanos.

De acuerdo con De la Hoz, Lbpez, y Pérez se pudieron identificar dos
tipos basicos de modelos relacionados con la gestion de relacion con clientes.
Segun sefialan, el primer tipo “corresponde a los modelos de calidad de Servicio,
los cuales se centran en los clientes y define la calidad del servicio en funcion de
la percepcion y las expectativas que tiene el cliente sobre el servicio” (2017, p.

57).

Por otro lado, el segundo tipo, el cual se relaciona méas con el enfoque de
la investigacion, es el de los modelos de gestion de clientes. Asi, estos se basan en
“la relacion con los clientes como factor clave de éxito y orientan la gestion de
clientes a partir del tipo de relacion de servicio establecido” (De la Hoz, Lopez, y
Pérez, 2017, p. 58).
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2.3 Modelo 6R de gestion de relacion con los clientes

Este modelo tiene dos ejes base de desarrollo. El primero corresponde a
los tipos de relacion que se establecen con los clientes, mientras que el segundo
eje permite determinar aquellos elementos requeridos para que el manejo de las
relaciones con los clientes sea efectivo completamente. Por tanto, basicamente se

trata de un modelo enfocado a clientes y procesos.

Este modelo corresponde al estudio realizado el afio 2005, el cual consiste
en la definicion de 6 factores o acciones estratégicas que permitirdn mantener el
contacto con los clientes: relacion, retencion, rentabilizacion, referenciacion,
recuperacion y reactivacion. Los mismos que son Utiles para llevar por buen
camino la gestion de la relacién con los clientes, y constituirse como clave de
éxito de las empresas. Se tienen tres palabras clave para el modelo de las 6R:
procesos, estrategias y clientes. Al cual se le puede anexar los recursos humanos y
el sistema informatico o tecnologia. Maldonado y Freire (2016) dimensionan el

Modelo de las 6R de la siguiente manera:

Relacion: Al igual que los productos, las relaciones con los clientes deben
ser disefiadas por la empresa. Esta es una condicién para poder desarrollar todo su
potencial. Es importante que exista una relacion en la que la empresa ofrezca la
confiabilidad y la valoracion suficiente al cliente y que éste pueda percibirlo
manteniendo la confianza en la marca, esto se puede lograr dando un servicio
personalizado en todas las fases de relacion, es decir, antes, durante y después de

la venta, para un objetivo posterior de ofrecerles otros productos y/o servicios.

Retencion: De acuerdo a su significado, la retencién permite que los
clientes puedan mantenerse un mayor tiempo trabajando con la empresa ya que se
sienten satisfechos con el producto obtenido. Para ello, es necesario que se

otorguen incentivos que afiancen la relacion para obtener la fidelizacion.

Rentabilizacion: Todo cliente siempre podria ser mas rentable de lo que
es. Es responsabilidad de la organizacion y no del cliente, que lo sea. La
rentabilizacion radica en implementar acciones que permitan mantener niveles de

ventas y rentabilidad adecuadas, tomar medidas que lo hagan viable, como
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otorgar descuentos en diferentes épocas del afio, por temporadas en las que
existan bajas de compras.

Referenciacion: Es la parte mas importante los mercados y se debe
incorporar como una parte esencial en nuestro mix de comunicacion. Estd
involucrada con la experiencia de marca, sobre las opiniones y reacciones en
cadena que pueden afectar el margen de ventas. Por lo que la estrategia habitual
para mejorar dicho aspecto es disminuir por algunos periodos breves de tiempo
los precios de productos elegidos en el comercio, debidamente acompariado de
promociones y publicidad para dar a conocer a los clientes esta accion y lograr los

resultados esperados por el establecimiento.

Recuperacion: Los clientes no abandonan a la empresa por sus errores,
sino por la falta de respuesta luego de ellos. La recuperacion es un punto
importante dentro de la gestidn de relacidn con los clientes, ya que para conseguir
esta recuperacion se deben subsanar los vacios percibidos por los clientes donde
no se cumplieron con sus expectativas con el producto o servicio obtenido de la
empresa. Se deberdn implementar acciones correctivas para mitigar esta

insatisfaccion percibida por el cliente.

Reactivacion: Toda empresa cuenta con exclientes. Su reactivacion es mas
eficiente que la captacion de nuevos clientes. La reactivacion es la accién con la
cual se invitan a los clientes a continuar en contacto con la empresa para una
futura contraprestacion de productos y/o servicios. Para ello es necesario contar
con una base de datos que permitan la comunicacién y contacto mutuo a lo largo

del tiempo

Con fundamento en el analisis a estos modelos, el de calidad de servicio y
el de gestion con los clientes, se identificaron cinco caracteristicas importantes
gue pueden ser descritas como factores clave y elementos vinculantes dentro del
disefio de un modelo de gestion de relacién con clientes. Estos son: clientes,
personas, sistemas de informacion, estrategias y procesos. Todos ellos

enmarcados dentro de la organizacion respectiva.

A continuacion, con base a lo manifestado por De la Hoz, Lopez y Pérez

(2017), se desarrollan cada uno de los siguientes elementos:
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Clientes: Son aquellos que conforman el elemento base del modelo de gestion.
Es la razén de ser de la empresa para su funcionamiento en el tiempo, puesto
que son la clave para la generacién de ingresos y los rendimientos generales.
Es el foco de las estrategias que se orientan al estudio profundo cuyo fin es la
atencion a sus necesidades y poder cubrir sus expectativas. Los clientes son el
factor central cuya demanda va mas alla que la demanda de un bien o servicio,
ya que se necesita un valor agregado atractivo que genere una relacion a largo

plazo con la empresa.

Persona: Hace referencia a aquel recurso humano que trabaja en la
organizacion. Quien interactia directa o indirectamente con los clientes,
siendo asi un elemento de primera linea de contacto en todo el proceso dentro
y fuera de la organizacion. Tanto para la prestacion de servicios como para
registrar las necesidades y posibilidades de mejora en la satisfaccion de
expectativas de los usuarios. Cabe mencionar que para obtener la fidelizacion
de los clientes, es necesaria la intervencion de estrategias orientadas al cliente

que respalde la alta gerencia.

Sistemas de informacion: Corresponde con la estructura que establece los
flujos de informacion bidireccional (organizacion-cliente), asimismo con la
informacién interna de la organizacién por medio de sus elementos basicos.
Los sistemas de informacion permiten disponer de datos suficientes y
necesarios para la toma de decisiones, asi como conocer las expectativas de los
clientes y si son capaces de satisfacer sus necesidades. Conociendo esto se
puede evaluar las percepciones generales que poseen los clientes. Todo esto es
posible con la plataforma tecnoldgica que almacena toda la data brindando la

informacion pertinente en el momento requerido.

Estrategias: Son el conjunto de medidas que permiten encaminar a la
organizacion a conseguir los objetivos principales. Asi como las actividades
fundamentales de acuerdo a los recursos que posea la empresa con la finalidad

de obtener la posicion deseada y ser competitivos en el mercado en que se
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desarrolla. En este sentido, las estrategias hacen posible definir acciones que
conlleven a la superacion de expectativas respecto al servicio al cliente. Las
estrategias se van creando de acuerdo al analisis de datos que el sistema

informatico emite, enfocandose en los &mbitos interno y externo a la empresa.

e Procesos: Se constituyen como un conjunto de funciones secuenciales para el
estricto desarrollo de la organizacion. En el modelo de gestion de relacion con
los clientes, su objetivo es generar y obtener los resultados proyectados
planificados inicialmente. En el modelo estratégico de gestion de relacion con
clientes, “los procesos direccionan la correcta implementacion de las
estrategias y las acciones ejecutadas por el personal, asi como el eficiente y
efectivo aprovechamiento de los sistemas de informacion” (De la Hoz, Lopez,

y Pérez, 2017, p. 63).

Teniendo en cuenta estos elementos clave dentro del modelo de gestion de
relacion con clientes, se puede resumir la disposicion de los mismos de forma que
el objetivo sea conocer y comprender a profundidad a los clientes mediante la
ejecucién de estrategias que hayan sido adoptadas y apoyadas en la fluctuacion
recurrente de informacion, a fin de captar eficientemente las expectativas y
requerimientos de los mismos y se pueda proponer productos o servicios

diferenciados y personalizados; lo que permitira la retencién de los clientes.

El resultado de todo este proceso general estad en conseguir un mayor control
en la relacion con los clientes, segmentados y diferenciados, mejorando también
de esta forma, la percepcion que el cliente tiene sobre la empresa al reconocer la
preocupacion por sus necesidades, reduciendo el nivel de abandono. Finalmente,
la construccion estructural de relaciones con los clientes pasa a ser mas duraderas,

por la accion anticipatoria y de correcta reaccion por parte de la empresa.

2.4 Funcionamiento del modelo

Conforme a lo manifestado por De la Hoz, Lopez y Pérez (2017) existen

cinco funciones béasicas para ejecutar correctamente el modelo de gestion de
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relacién con los clientes que se adopte, considerandose necesario su analisis que

conlleva en si involucrarse con sus estrategias y objetivos de la organizacion.

o Cliente-Organizacion: Parte de las necesidades y expectativas a ser
cubiertas de los clientes. Para ello es necesaria su identificacion previa,
que se encuentra a cargo de la organizacion, al igual que la
implementacion de instrumentos que evalien y midan estas
interacciones cliente con la organizacion. Para finalmente realizar un
andlisis FODA.

o Organizacién-Estrategias: Funcion de la gerencia para establecer e
implementar medidas y politicas aplicando estrategias de gestion que
direccionen a la fidelizacion y retencion de clientes. Estas han de ser
consecuencia de los resultados de la funcion precedente organizacion-
cliente (reclamos, quejas, consultas, etc.) obtenidas en las evaluaciones,
se suma a ello, las estrategias adoptadas producto del analisis FODA,
es decir, afianzar las fortalezas y reducir las debilidades, pudiendo asi
aprovechar las oportunidades que el mercado ofrece y atender a las
demandas que la competencia no cubre. Finalmente, realizar un
monitoreo del impacto que tienen las estrategias sobre los clientes, y

con ello establecer ajustes necesarios para seguir una mejora continua.

o Estrategias-Personal: Se refiere a que los directivos, administrativos y
personal relacionados a la atencion al cliente deben conocer todas las
estrategias de gestion establecidas con el objetivo de asegurar en todo
momento, la satisfaccion del cliente. Esto se hace mas efectivo luego
de empoderar y motivar al personal; contribuir a su desarrollo personal
y su valoracion dentro la organizacion, internalizando y dandoles
autonomia para aplicar las estrategias adoptadas. Es importante dotar
de mecanismos apropiados y necesarios al personal con el fin de que
puedan solventar posibles complicaciones que surgen en el quehacer

diario frente a los diversos clientes. La capacitacion constante sobre las
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estrategias que debe manejar el personal es vital para que puedan

lograrse los objetivos propuestos.

o Personal-Procesos: Durante el disefio de los procesos, se debe enfocar
a la facilitacion de apoyo por parte del personal, estableciendo un
acompafiamiento para el cliente, a fin de dar respuesta a sus
expectativas, sugerencias y dudas con eficiencia y eficacia, obteniendo
asi mejores resultados junto con la fuerza de ventas y también en la

caracterizacién de clientes.

o Procesos-Sistemas de Informacion: En los procesos, el flujo
informativo es vital ya que se soporta con la data contenida en los
sistemas de informacion. Para ello se requiere de herramientas
tecnoldgicas que monitoreen y controlen el modelo de gestion
implementado en la organizacion. Este modelo acepta indicadores que
posteriormente permitan la evaluacion de resultados, los mismos que

haran posible efectuar nuevos ajustes a las estrategias adquiridas.

2.5 La importancia del modelo en este tiempo de pandemia

La situacion generada por el COVID-19 ha sido una dificultad para la
sociedad, la economia y la vida diaria, de tal manera que se han tomado medidas
dréasticas que han influenciado en el cambio en nuestros habitos. Por otro lado, el

estar cerca de los clientes siempre ha sido importante para el mercado B2B.

El relacionamiento con el cliente durante la pandemia ha acelerado
algunas de las transformaciones al interior de las empresas, y es un hecho que se

ha modificado la forma de interactuar entre las empresas.

En Marzo del 2020, Ipsos CX Views| ptblico “Midiendo y entendiendo la
experiencia de cliente en tiempos de coronavirus”, en el cual menciona la
importancia de MEDIR, ENTENDER Y GESTIONAR al cliente ya que sigue

tomando un aspecto importante dentro de las empresas.
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El COVID-19 sigue generando incertidumbre; por ello, es importante que
las compafiias manejen la mayor data posible relacionada al tema, de tal manera
que puedan brindar informacién y orientacion de manera clara. Por lo que las
empresas deben contemplar mayores especificaciones y la descripcion de sus
capacidades debe ser mucho més precisa. Asi como la disponibilidad en la
prestacion de los servicios prestados. De esta forma garantizamos que mejoraré la
manera de gestionar al cliente en este nuevo contexto y se podra impulsar la
eficiencia operativa, asi como la optimizacion de muchos de los recursos que

durante este contexto se han visto mermados.

La empresa de tele servicios Atento Espafia, realizd una encuesta a sus
clientes durante el 2020 y pudo identificar que el principal cambio en las
empresas sin dudar fue el aumento del trabajo de forma remota. Por lo cual las
empresas deberian buscar nuevas estrategias para el acercamiento a sus clientes.
Se identific que 6 de cada 10 empresas han tenido que modificar su estrategia
digital por crisis del COVID-19. Segun lo mencionado por Atento Espafia, las
areas que mas se han involucrado en el relacionamiento con el cliente a causa de

la pandemia han sido Sistemas/IT, Operaciones y Marketing.

Se identificaron distintos objetivo, mientras que el 25% ha modificado su
estrategia para genera resultados a corto plazo, otro 25% lo ha hecho para acelerar
los proyectos, otro 25% se ha inclinado para alinear los proyectos a las
necesidades de negocio. De acuerdo con las respuestas, el 65% de las empresas ha
modificado su manera de llevar a cabo los proyectos. La gestion de estos requiere
de habilidades técnicas, conceptuales e interpersonales que ayudan a la definicion

de un alcance mucho mas claro.

Por otro lado en el articulo “Industrias B2B: Coémo afrontan Ia
incertidumbre”, publicado por Merzthal (2020), nos dice que las empresas que no
comprendan que ahora las herramientas digitales “se deben tener” tendran graves
problemas. Merzthal, profesor de ESAN, menciona que la digitalizacién de la
cadena de abastecimiento obliga a las empresas a evaluar la transformacion

digital, con un cambio desde la Alta Direccion hasta las areas de TI, asi mismo
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la incorporacion y el uso de herramientas como el machine learning, andlisis de

datos, blockchain e 10T, entre otras son claves para la transformacion digital

Asi mismo, Merzthal (2020) considera que no solo es una cuestion de
herramientas, sino la adaptacién cultural y el conocimiento dentro de la
organizacion, ya que estos representan un rol fundamental en la transformacion
digital. Es por ello que surge la necesidad de capacitar a toda la organizacién en

los diferentes niveles para reducir la brecha digital.

Segun lo mencionado por el Foro Econémico Mundial, un pais puede
crecer en el producto interno bruto (PIB) 0.7% per cépita, con un aumento del
10% en la digitaliza, y disminuir en un 1% la tasa de desempleo. Asi mismo la
OCDE (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico) indica que

un optimo uso de las tecnologias genera que el trabajo sea 10 veces mas efectivo.

2.5.1 Agilidad en las ventas B2B ante la pandemia

Frente al cambio repentino de las condiciones de mercado y la variacion
en el comportamiento del consumidor, el cual ha optado por migrar de forma
masiva a los canales virtuales; las empresas han tenido que replantear con gran
velocidad y agilidad los cambios digitales, accion que de no ser por la Pandemia,

les hubiera llevado afios 0 meses.

Con la finalidad de mantener su continuidad en el mercado, muchas
empresas han optado por mantener a sus empleados trabajando de forma remota,
demostrando la posibilidad de acelerar transformaciones agiles. Sin embargo, en
el mercado B2B el cambio ain no se ha definido del todo, ya que es probable que
los habitos y practicas continden cambiando rapidamente. Los empresarios y
vendedores requieren una vision clara de la necesidad de sus clientes para dar los

pasos correctos.

Un comprador profesional de software de tecnologia, espera tener un ciclo
de compra satisfactorio, sencillo y seguro para su salud, por lo que cerrar ventas
B2B de forma remota es imprescindible. Por tal motivo es necesario reconducir a

los equipos comerciales mediante la implementacion de nuevas herramientas.
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Por otro lado, con la finalidad de mitigar los impactos del COVID-19 en
el e-comerse B2B, se han planteado las siguientes oportunidades frente a esta

nueva realidad de la economia global:

$'sana

COMERCIO ELECTRONICO

B2B Y COVID-19.
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cadena de suministro.

Figura 1. Comercio Electrénico B2B y COVID-19
Fuente: De Beukelaer, O. (2020)

- Reducir al minimo el contacto fisico.

- Mantener la comunicacién mediante medios electronicos (email, mensajes de
texto, ventana emergente en pagina web).

- Incentivar al equipo de ventas para que se contacten con los clientes y
promuevan asi las ventas.

- Ayudar a tus clientes a navegar en tu plataforma virtual, la cual debe contener
informacidn relevante, precisa y completa.

- Considerar que la plataforma de tu Empresa debe contar con funcionalidades
optimizadas: realizar pago de facturas en linea, seguimiento a pedidos,

administrar devoluciones, entre otros.
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- Ofrecer a los clientes de los sectores y/o regiones mas afectados diferentes
descuentos o beneficios adicionales.

- Priorizar la disponibilidad de productos para los clientes actuales en lugar de
vendeérselos a nuevos usuarios.

- Brindar asistencia a los clientes que presentan problemas financieros.

Debido a la fluctuacion en la demanda, se debe replantear la politica de
devoluciones; la cual deberia ser libre de complicaciones para los clientes y de ser
factible, que se pueda realizar mediante sistema web para evitar las llamadas y/o
correos electronicos, de ser posible se debe extender las fechas de pago de sus

facturas.

Por otro lado, el factor humano es de suma importancia, por lo que brindar
servicios de forma gratuita para apoyar a la region en donde operan tus clientes

principales o generar donaciones a centros de salud serd de mucha ayuda.

Finalmente, de acuerdo a una encuesta realizada por el Institute of Supply
Chain Management, el 75% de las empresas ya han indicado que se tienen
interrupciones en la distribucion de sus productos, por lo que se requiere tener en
cuenta los siguientes puntos para optimizar el rendimiento y estabilidad de la

plataforma frente a los picos de tréfico:

- Infraestructura estable y robusta: contar con el alojamiento adecuado para
proteger y soportar las peticiones de tu sitio.

- Balance de carga: evita el encolamiento y los posibles cuellos de botellas
reduciendo la carga de trabajo a diferentes servidores.

- Carga diferida: retrasa la carga de ciertos elementos de tu sitio web.

2.6 Atencion al cliente

2.6.1 Definiciones

Segun Marin (2015), la atencidn al cliente es el conjunto de técnicas que
ejecuta la empresa vendedora durante el proceso de venta de un producto o

servicio cuyo fin es ganarse la confianza del cliente potencial para ser fidelizado.
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De acuerdo a Reinares (2017) la atencion al cliente es un conjunto de
acciones que busca cubrir y satisfacer sus necesidades, otorgando un servicio de
alta calidad, profesional, util y precisa antes, durante y después de realizada la

venta. Es importante que incluya la actitud del trabajador en este proceso.

Escudero (2015) define la atencion al cliente como un conjunto de
actividades conectadas que brinda una compafiia a sus clientes para que obtenga
el producto que necesita en el momento adecuado y pueda satisfacer sus

expectativas como resultado a lo esperado.

Por otro lado, para Torres (2018, p. 8), la atencién al cliente se entiende

como:

El servicio que prestan las empresas (...) a los clientes para la satisfaccion de sus
necesidades, entre las que se encuentran: realizar quejas, reclamaciones o
sugerencias; expresar ingquietudes o dudas sobre el producto o servicio adquirido,

requerir informacidn adicional, etc.

2.6.2 Caracteristicas de la atencién al cliente

La atencion al cliente debe estar inmersa desde la base de la cultura
organizativa de la empresa. Por lo que se ha destacado cuatro caracteristicas
importantes referentes a esta actividad: intangibilidad, inseparabilidad,

heterogeneidad y perecedera (Escudero, 2018).

e Intangibilidad: Se refiere a que no es posible apreciar con los sentidos antes de
que ocurran.

e Inseparabilidad: Se refiere a la actuacion conjunta del vendedor con la
generacion del servicio. La atencién estd presente antes, durante y después que
el servicio se desarrolle.

e Heterogeneidad: Se refiere a servicios dificiles de estandarizar. Que los
servicios deben ser heterogéneos o variables.

e Perecedera: Que no es posible almacenar.
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2.6.3 Experiencia del cliente en el mercado B2B

Al hacer referencia a las relaciones de negocios por parte de la empresa
con el entorno econdmico, surgen distinciones sobre el cliente que adquiere el
producto o servicio. Es decir, el B2C (Business to Consumer) comercio y

consumidor final, y B2B (Business to Business) 0 negocios entre empresas.

Dicha diferenciacion resulta Gtil, dado que en una relacion comercial B2C
antes de forjar una transaccion esta relacion es practicamente inexistente,
obteniendo luego de la compra un contacto limitado al intercambio del bien o
servicio por un monto dinerario. Lo contrario suele suceder en un mercado B2B,
donde existe por lo general previamente una relacion. Dejando por fuera asi a
situaciones que ocurren en el mercado B2C, como la ausencia de confianza plena,
inseguridades durante el cobro, manejo de datos personales. Una diferencia
relevante entre ambos, se muestra en el tamarfio y valor de un pedido, ya que en el
mercado B2B es mucho mayor, por consiguiente tanto el esfuerzo como las

ganancias también son mucho mas prometedoras (Sieber, 2004).

Se puede definir B2B, en un contexto de ventas automaticas e
informatizadas, “como el conjunto formado por las transacciones entre empresas
(aprovechando el protocolo TCP/IP y estandares similares) y las actividades de

gestion interna realizadas mediante las TIC”. (Sieber, 2004, p. 6)

Considerando las definiciones anteriores, se pueden hacer descripciones
importantes acerca del actuar del cliente B2B. Entre ellos se tiene lo declarado
por Solanas (2012), donde afirma que “la satisfaccion no es suficiente”. Explica

que:

La calidad en el servicio y los parametros racionales con los que se mide
suponen el minimo que debemos cumplir para poder competir (...) Los clientes
que alguno de los puntos de contacto tuvieron una mala experiencia decidieron

concluir la relacion y buscar una nueva

De esta situacion, Solanas (2012) infirid6 que “para diferenciarse es
necesario determinar qué recuerdo queremos dejar en las interacciones de un

cliente con nuestra empresa” (p. 97). De ello, senala, “cada punto de contacto es
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una oportunidad de transformar ese recuerdo deseado en realidad. (...) A través

de la satisfaccion uno no se diferencia, simplemente compite” (p. 97).

Resumiendo los puntos subsiguientes manifestados por Solanas (2012) se
obtiene que es fundamental darle prioridad a los puntos de contacto; adicional a
esto se pueden obtener ventajas competitivas con una buena experiencia y debe

haber un compromiso de la primera linea de la empresa.

En relacion a ello, y a fin de establecer medios que mejoren la experiencia
del cliente, del lado de la gestion de relaciones con clientes en un mercado B2B,
Jiménez (2014) indica que las empresas del mercado B2B, pueden usar cualquier
medio digital para alcanzar metas de informacion, persuasion y fidelizacion de

sus clientes a través de publicidad digital o redes sociales.

Jiménez (2014) también define tres consideraciones importantes al

momento de conjugar relaciones comerciales dentro del mercado B2B.

e Empresas como personas: Dentro del mercado B2B la orientacion es a las
empresas; no obstante, las compafiias se encuentran integradas por
personas. Por lo tanto, sefiala Jiménez (2014) que las empresas deben
Ilegar primero a los individuos. Teniendo en cuenta que estos se conforman
con una variedad de papeles al interior de la empresa, por lo que es
importante segmentar estos individuos y dirigirse hacia aquellos que tienen
el poder de iniciar, influir decidir, vetar y utilizar. Entre ellos se tiene, por
ejemplo, a los técnicos, especialistas, gerentes de operaciones, de
tecnologia, etc. En suma, se trata de conocer a los actores dentro del
mercado B2B, tal como se haria en el B2C, pero haciendo hincapié en los

que tienen cierto poder de decision.

e Procesos de decision de compra en la categoria: Jiménez (2014) incide en
que se debe tener amplio conocimiento del rubro del negocio en el que se
encuentra, antes que desarrollar una estrategia de marketing interactivo.
Por lo cual es importante realizarse las preguntas que haria un cliente
ejecutivo, como por ejemplo, en donde se ubica la informacién para la

decision de compra, cual es la informacion decisiva para una compra final.
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Resulta necesario para ello, conocer los procesos de compra en la categoria
especifica, como la tecnoldgica, que es el presente caso de estudio, asi
como los medios en donde transcurren tales procesos (digital, interactivos,

impresos, instalaciones, ferias).

Papel de los medios interactivos: La introduccion de internet en las
empresas obliga a tener que utilizar los medios digitales y tecnoldgicos
para satisfacer al mercado B2B. Ante lo cual hace la diferencia de estar en
internet de forma propia; es decir, con un sitio web o una aplicacion mavil;
0 un medio de pago, como un banner publicitario en alguna web popular
del rubro. Asimismo, agrega los medios ganados, como los perfiles en
redes sociales. Todos estos medios digitales aportan en menor o mayor
medida, en dependencia con los objetivos planteados, la categoria y la
audiencia, y asi lograr funciones clave, como ofrecer informacion,

persuasion e incitacion a la compra y la fidelizacion.

2.6.4 Fases del proceso de atencidn al cliente

De acuerdo a Marin (2015), los pasos que el vendedor debe procurar

seguir durante el proceso de atencion al cliente estan agrupados en dos etapas

marcadas: antes de realizar la venta y después de ella.

2.6.4.1 Antes de realizar la venta

Es la fase de preventa del producto o servicio:

Identificacidn del cliente: Existen diversos tipos de clientes, que un buen
vendedor diferencia ya que hay tratos diferenciados propios a sus
caracteristicas. En la primera linea de contacto se debe clasificar el tipo de
cliente potencial.

Identificar las necesidades del cliente: Una vez identificadas las
necesidades, el paso siguiente consiste en averiguar cual es el bien o
servicio que mejor se acomode a sus requerimientos, para poder ofrecerle

mediante una estrategia de venta acorde al tipo de cliente.
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e Presentacion del producto: De acuerdo al tipo de producto, se debe realizar
una presentacion sencilla y completa, mostrando lo esencial y principal
caracteristicas del bien o servicio a adquirir; 0 ser4 necesaria una
presentacion minuciosa para mostrar las cualidades y utilidades mas
preponderantes de establecerse la operacion comercial.

e Finalizacion del proceso: Donde el cliente puede aceptar y concluir la
venta con la transaccion comercial o rechazarla. Cualquiera sea la

respuesta final, ambas situaciones requieren de un posterior seguimiento.

2.6.4.2 Después de realizar la venta

Se refiere al servicio posventa, el que proporciona el valor final. Al

acompafiamiento y seguimiento posterior a la venta. Este servicio basicamente

depende del tipo de bien o servicio que haya ofertado la compafiia.

Principalmente, los servicios que ofrece una empresa como postventa se

encuentran en:

Atencidn personalizada: Donde se pueda atender y dar seguimiento en tiempo
real de los plazos de entrega, absolver todas las inquietudes, las condiciones

de la accién comercial, entre otros.

Garantia y politica de devoluciones: Se trata de ofrecer plazos para dar la
prueba del producto y de que el cliente revise un posible mal funcionamiento,
por lo cual se aplicara una politica de devoluciones, de acuerdo a la garantia

de la cual se haga uso para la reparacién o la sustitucion del bien defectuoso.

Instalacién: Ofrecido sobre todo por empresas que venden articulos que
requieren de una instalacion previa. Esto es valorado por el cliente, mas aln
cuando se incluye dentro del precio de compra, sin suponer un cargo

adicional.

Informacion y asesoramiento en el uso: Para lo cual se hace necesaria la

utilizacion de los canales comerciales habilitados para tal efecto.
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e Servicio técnico (accesorios/repuestos): Por lo que se dispone de un servicio
técnico que posea los accesorios necesarios para reponer los articulos que

tuvieron algun desperfecto.

e Envio a domicilio: Se conforma de un servicio adicional que el cliente suele

apreciar de forma considerable.

e Servicio de reclamaciones y sugerencias: Por lo cual la atencién al cliente

demuestra mayor seriedad y confianza en su actividad frente al consumidor.

e Servicios externos/financieros: Involucra aspectos como la forma de pago, si
al crédito o al contado, pago con tarjeta, via on-line, como también servicios

de financiacion de acuerdo a los plazos asignados y al precio final.

2.7 Marco conceptual

e Atencion al cliente: Es la accion de atender las requerimientos del cliente
otorgando un servicio profesional, Util, de alta calidad y asistencia todo el
proceso de venta.

e Fidelidad: Es el acto o decision de un cliente, de mantener una relacion con
una misma empresa, debido a su grado de satisfaccion en la obtencién del
producto y servicio.

e Flujo: Es la comunicacion gue existe entre los procesos y los movimientos de
la data en los almacenes de datos o con instituciones externas.

e Funcionalidad: La funcionalidad integra una pagina de inicio potente, con
informacion atil y navegacion fluida para los clientes. Si el usuario ha
recorrido este flujo en el trayecto debe ser prospectado y ademas asegurarse
que este flujo no se rompa apoyado en base a la tecnologia.

e Gestion de relaciones con los clientes: Es un concepto utilizado en la
industria de TI que se aplica a metodologias, software y, en general, a las
capacidades de relacionarse entre los clientes y la empresa. En general con el
uso del Internet que ayuda a una empresa a gestionar las relaciones con sus

clientes de una manera organizada.
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3.1.

3.1.1.

Marketing: Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas
y de la sociedad.

Marketing digital: ElI marketing digital consiste en la aplicacion de las
estrategias de comercializacion que se llevan a cabo en los medios digitales.
En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez y la
posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.
Sistema informatico: Consiste en estdndares establecidos para el
almacenamiento de data, procesamiento de la misma y entrega de informacién
a los miembros de la organizacion donde cada uno de estos requieren

informacion diversa para la realizacion de su trabajo.

CAPITULO I11. HIPOTESIS

Formulacion de hipotesis
Hipétesis general

El sistema de relacionamiento con el cliente bajo el modelo 6R influye

significativamente en la gestion del cliente en una empresa de tecnologia dentro
del mercado B2B.

3.1.2.

Hipotesis especificas

1. La estrategia de relacion influye significativamente en la gestion al cliente en

una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

2. La estrategia de retencion influye significativamente en la gestion al cliente en

una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

3. La estrategia de rentabilizacién influye significativamente en la gestion al

cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

4. La estrategia de referenciacion influye significativamente en la gestion al

cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

5. La estrategia de recuperacion influye significativamente en la gestion al

cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.
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6. La estrategia de reactivacion influye significativamente en la gestion al cliente
en una empresa de tecnologia dentro del mercado B2B.

3.2. ldentificacion y clasificacion de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE DIMENSIONES

X.1 = Estrategia de relacion

X.2 = Estrategia de Retencion
X = SISTEMA DE

RELACIONAMIENTO CON EL X.3 = Estrategia de Rentabilizacion

CLIENTE BAJO EL MODELO6R | x 4 = Estrategia de Referenciacion

X.5 = Estrategia de Recuperacién

X.6 = Estrategia de Reactivacién

VARIABLE DEPENDIENTE DIMENSIONES

Y = ATENCION AL CLIENTE Y.1 = Antes de realizar la venta

Y.2 = Después de realizar la venta
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CAPITULO IV. MATERIALES Y METODOS
4. Disefio general
4.1.1. Enfoque

El enfoque utilizado en la actual investigacion es el cuantitativo. Referente
a este enfoque, los autores Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014, p. 4)
mencionan que “el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar
hipdtesis con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, con el fin

establecer pautas de comportamiento y probar teorias”.

Asimismo, de acuerdo con Sanchez, Reyes & Mejia (2018), el enfoque
cuantitativo, tal como el mismo nombre indica, comprende analisis de
informacion cuantitativa, sea esta de tipo nominal u ordinal, como también de
rangos, razones, proporciones, aplicando para ello herramientas propias de la

estadistica descriptiva e inferencial.

4.1.2. Tipo

De acuerdo con Behar (2008), la investigacion aplicada también se
denomina practica, activa y dinamica. La caracteristica de esta investigacion
busca aplicar los conocimientos adquiridos, ademas pretende contrastar la teoria

con la realidad.

En resumen, la tipologia de esta tesis es aplicada porque su proposito es el

de resolver problemas.

4.1.3. Nivel

El nivel de investigacion del presente estudio es mixto; es decir, se

conforma tanto del nivel descriptivo como explicativo.

Segun Hernandez et. al. (2014) la investigacion descriptiva busca detallar
como son y de qué manera se manifiestan los diversos fendmenos, situaciones o

sucesos que conforman el objeto de estudio.
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4.2.

Ademas, cabe resaltar que los estudios exploratorios tienen una base de
conocimientos con menos solidez que los estudios descriptivos. El nivel de
claridad del problema cientifico en estos casos es mejor, pero para determinar el

camino que esclarezca las relaciones casuales.

Haciendo referencia teorica a la investigacion explicativa, Hernandez et.
al. (2014) indican que dicha investigacion no solo trata de describir el
relacionamiento de conceptos o fendbmenos sino tienen como finalidad responder
las causas de los fendmenos y eventos sociales o fisicos. Por tanto, la
investigacion de nivel explicativo centra su interés en determinar el por qué y

cémo se manifiesta este fendmeno.

Sustentacion del disefio

El disefio aplicado ha sido considerado como “no experimental” de corte
transversal. Esto debido a que no se ha realizado ningun tipo de manipulacion de
variables. A su vez, se torna transversal, ya gque la informacion recolectada sera en
un mismo contexto y en un punto especifico del tiempo. Esto se realizara para no
perder la objetividad ante la ocurrencia de hechos en su propio habitat y no
afectar la situacion donde se hallan las variables estudiadas.

Asimismo, el estudio es correlacional, debido a que se pretende conocer el
nivel de influencia de la variable independiente sobre la dependiente de acuerdo
con el coeficiente de correlacion de Pearson. Es importante mencionar que se
observaran y analizaran las variables de “sistema informatico” y “atencion al

cliente” de las empresas del rubro tecnologia.

A través de este disefio, el investigador lograra captar la informacién que
se requiere para validar o dar por rechazada las hipétesis puntualizadas. En tal

sentido, y de acuerdo con Hernandez et. al. (2014) la investigacion es de:

e Disefio No Experimental, debido a que se observa el fenbmeno en su
contexto natural sin variar intencionalmente las variables independientes para

poder analizarlos.
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e Disefio Transversal, ya que se recolectaron datos para poder describir las
variables de estudio en un tiempo Unico y luego examinar la incidencia de

estos.

e Disefio de tipo correlacional, puesto que el objetivo de este disefio es dar a
conocer el grado de relacién que existe entre dos o mas variables en un

determinado contexto.

El disefio explicado permite una precisa observacion, descripcion y detalle
de la correlacion entre la variable independiente “sistema informatico” y la
variable dependiente “atencion al cliente” de las empresas pertenecientes al rubro

de tecnologia.

Al respecto, Hernandez et al. (2014), indican que el disefio correlacional
busca dar a conocer el grado de relacion que existe entre las variables de estudio

considerando una muestra representativa en un contexto natural.

El disefio de la investigacion se representa por el esquema siguiente:

O, (V.L)

t

M r
|

0y(V.D,)

Figura 2 Metodologia de la Investigacién. Hernandez, R.,
Fernandez, C.,& Baptista, P. (2014)

Donde:

M = Muestra

Ox = Observacion de la Variable Independiente
Oy = Observacion de la Variable dependiente

r = Correlacion entre dichas variables
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4.3.  Analisis estadistico de las preguntas e hipotesis de investigacion

El andlisis estadistico de la investigacion, asi como el hallazgo del nivel de
fiabilidad se basaré en:

e FEscala de Likert:

Consiste en una herramienta de medicion que permite calcular actitudes y
conocer el grado de conformidad del encuestado. Por ello, se emplearon las

escalas valorativas tradicionales (1, 2, 3,4y 5).

En cuanto al andlisis de la estadistica inferencial se utilizo la técnica
estadistica de la correlacion de Pearson, ya que esta permite precisar la
contrastacion de hipotesis con coeficientes numéricos, con los cuales establecer el

nivel de correlacion dado:

e Coeficiente de Correlacion de Pearson:

Segln Hernandez et la (2014, p. 304) “Es una prueba estadistica para
analizar la relacién entre dos variables medidas en un nivel por intervalos o de
razén. Se le conoce también como coeficiente producto-momento”. Se calcul6 el

coeficiente de Pearson utilizando el SPPS. VV24.

Tabla 1. Coeficiente de Correlacion de Pearson

Valor del coeficiente de INTERPRETACION
correlacién de Pearson (r)
0 Ausencia de correlacion lineal
0.10a0.19 Correlacion lineal

insignificante

0.20a0.39 Correlacion lineal baja — leve
0.40a0.69 Correlacion lineal moderada
0.70a0.99 Correlacion lineal alta muy alta

Fuente: Hernandez, R., Ferndndez, C., & Baptista, P. (2014).
Elaboracion: Autores de esta tesis

42



Asimismo, para la prueba de hipotesis, que significara la eleccion entre la

hipotesis nula o alternativa, se utilizaran los niveles de significancia bilateral:

e Nivel de significancia

Se utilizard para medir la probabilidad de que un hecho suceda. Su
aceptacion se dard cuando el coeficiente de significancia bilateral sea menor a
0.05.

Segun Hernandez et. al. (2014), Se debe evaluar si la muestra esta cerca de
la media de la distribucion muestral y saber si la probabilidad es baja o alta para
poder probar hipotesis inferenciales. EIl investigador no estard seguro de
generalizar a la poblacion, si es baja, pero podra hacer generalizaciones si es alta.
Aqui entra el nivel de probabilidad de equivocarse que se utiliza antes de probar

hipétesis inferenciales.

e Prueba “T” de Student:

La prueba "t" de Student es un tipo de estadistica deductiva. Se utiliza para

determinar si hay una diferencia significativa entre las medias de dos grupos.

Se asume que las variables dependientes tienen una distribucién normal.
Especificamos el nivel de la probabilidad (nivel de la alfa, nivel de la

significacidn, p) que estamos dispuestos a aceptar (p < .05).

4.4. Poblacién y muestra
4.4.1. Poblacién

En referencia al concepto de poblacion objeto de estudio los autores
Hernandez et. al. (2014, p.174) definen a la poblacién o universo “como un
conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”.
Es asi que, respecto a la cantidad de poblacidn respectiva a la presente tesis, esta
se conforma de una cantidad precisa de empresas de acuerdo a la Encuesta

Econdmica Anual 2018.
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Ferreyra y De Longhi (2014), se refieren a la poblacion como aquel
conjunto total de datos de interés. Asi, observando su tamafio, se decidié calcular

una muestra.

4.4.2. Muestra

La muestra a investigar lo conforma un subgrupo significativo de las

empresas del rubro de tecnologia y de las empresas que invirtieron en tecnologia.

Con el propdsito de concretar el nimero muestral se emple6 el método
denominado “probabilistico”, el cual se aplica a poblacion con una cantidad

inferior a 100 000 unidades. La formula es la siguiente:

. (p.q).Z%.N
(EE)*(N—-1) + (p-q)Z*

Donde:

-on Se hace referencia al nimero de muestra a obtener, este mismo
sera usado en el trabajo de recoleccion de datos. Es lo que se pretende
solucionar en la formula.

- P yQq: Sefiala las probabilidades que una poblacion tiene respecto a su
inclusién en la porcion seleccionada como muestra. De no conocerse a
ciencia cierta sus valores, estos se asumen como 0,5 parapy g.

- Z: Variable relativa a la unidad de desviacion estandar, que define en
su curvatura comin un margen de error del 0.05, equivalente a rangos
confiables del 95% en una aproximacion muestral, siendo su valor en
este caso de Z = 1.96.

- N: Indica el nimero poblacional. Siendo para esta investigacién de
1973 y 21,960. Se consideran solo aquellas que faciliten datos
importantes sobre el estudio.

- EE: Senala el llamado “error estandar” referido a la estimacion

mencionada. Para el presente estudio se ha considerado un 5.00%
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Sustituyendo:
Vendedores

n= (0.50* 0.50) *1.962*1,973 322 encuestas

(0.05)2 (1,973-1) + (0.50*0.50) *1.962
Compradores

n= (0.50* 0.50) *1.962*21,960 378 encuestas

(0.05)2 (21,960-1) + (0.50%0.50) *1.962

De estos resultados, consideraremos el 35%. En conclusion, la muestra es
la parte de la poblacion objeto de estudio, aquella donde deben recaer los
resultados y conclusiones de la investigacion que se observa directamente, siendo

en este caso 81 en caso de vendedores y 133 compradores respectivamente.

4.5.  Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se muestra un cuadro donde cada variable ha sido
operacionalizada; es decir, segmentada, a fin de proporcionar un marco analitico

disponible para su investigacion en campo.
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Variable

X =

SISTEMA
DE

RELACIO
NAMIENT
O CON EL
CLIENTE

Y =
ATENCIO
N AL
CLIENTE

Definicion
conceptual
Consisten en estandares

establecidos para el
procesamiento,
almacenamiento y
entrega de informacion
a los integrantes de la
empresa que necesitan
distinta para la
realizacion de su
trabajo, en particular
como instrumento en la
toma de decisiones y en
las actividades de
control gerencial. Son
procedimientos socio
técnicos, ya que aparte
de la tecnologia, es
necesario también el
factor humano para
funcionar conjunta e
integralmente.
(Antinez & Valero,
2015)

La atencién la accion
de gestionar las
necesidades del cliente
brindando y entregando
un servicio profesional,
atil, de alta calidad y
asistencia antes,
durante y después de
que se cumplan los
requisitos del cliente.
El servicio al cliente
satisface las
necesidades y deseos
de cualquier cliente.
Algunas caracteristicas
del buen servicio al
cliente incluyen la
actitud del trabajador.
(Reinares, 2017)

Definicion
operacional

Se utilizé el modelo
de gestién de
relacionamiento
con el cliente
denominado 6R, el
cual consiste en la
definicion de 6
factores: relacion,
retencion,
rentabilizacion,
referenciacion,
recuperacion y
reactivacion. Los
mismos que son
Gtiles para llevar
por buen camino la
gestion del
relacionamiento
con los clientes, y
constituirse como
clave de éxito de las
empresas.
(Maldonado &
Freire, 2016)

Es el conjunto de
técnicas realizadas
por la compafiia
vendedora en el
procedimiento de
venta de un bien o
servicio para
conseguir la
fidelizacion del
cliente potencial.
Existen dos fases en
el proceso de
atencion al cliente:
antes de realizar la
venta y despues de
realizar la venta, en
donde se aplican
distintas técnicas
para proporcionar el
valor que el
consumidor
demanda. (Marin,
2015)
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Dimensiones

X.1: Relacién

X.2: Retencién

X.3:
Rentabilizacion

X.4:
Referenciacion

X.5:
Recuperacion

X.6: Reactivacion

Y.1: Antes de
realizar la venta

Y.2: Después de
realizar la venta

Indicadores

Servicio personalizado
Seguimiento al cliente

Satisfaccion prolongada

Incentivos al cliente

Descuentos por temporada

Enfoque en cliente real

Cumplimiento con la
entrega

Respuesta satisfactoria al
cliente

La resolucién de quejas

Entrega de bonos u
obsequios

Contacto postventa con el
cliente

Anélisis de datos
comerciales propios

ldentificacion del cliente

Identificacion de las
necesidades del cliente

Presentacion del producto

Finalizacidon del proceso

Atencion personalizada y
cercana

Garantia y politica de
devoluciones

Instalacion

Informacion y
asesoramiento en el uso

Servicio técnico

Envio a domicilio

Servicio de reclamaciones
y sugerencias

Servicios
externos/financieros



4.6.

Recoleccién de datos

En cuanto a este aspecto metodoldgico, Sanchez, Reyes & Mejia (2018)
postularon que la recoleccion de datos es un método para conseguir informacion
necesaria de una investigacion acerca de los objetivos relacionados con un hecho

determinado.

La técnica utilizada en el desarrollo de la investigacion fue la encuesta, la
cual esta calificada por su amplitud de aplicacion en la investigacion académica,
poseyendo entre otras caracteristicas la utilidad, simplicidad, versatilidad y
tratamiento objetivo de los datos, recopilados mediante diversos instrumentos,

aunque generalmente se usa el cuestionario.

Asimismo, la encuesta se define como la recoleccién de datos mediante el
abordaje a la unidad de andlisis y la respectiva aplicacion del instrumento
asignado para tal efecto. Se puede aplicar a fracciones representativas o grupos

grandes y dispersos.

Para la presente investigacion se usO la encuesta descriptiva, ya que se
trabajo con una poblacién determinada. Asimismo, el instrumento que se ubico

mas acorde con el problema a investigar es el cuestionario.

Deza, J. & Mufioz (2012) infieren que el cuestionario es un método que se
utiliza para la recoleccién de datos conformado por una lista de preguntas
relacionadas con la variable a medir. Cada item contiene una combinacion Unica
de los aspectos de la actividad de “sistema de relacionamiento con el cliente” y
“atencion al cliente”. Asimismo, las respuestas se miden solicitando el grado de
acuerdo para cada item, el cual requiere del marcado del total de items por

dimensioén.

En este caso, se presentaran dos cuestionarios, uno de ellos con un total de
18 items y otro cuestionario de 23 items. A continuacion, se detalla la explicacion

del porqué se utilizan dos cuestionarios.

De acuerdo a Luna (2018), el mercadeo B2B le exige a las empresas y

grupos comerciales construir fuertes lazos de relacionamiento con las personas
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pertenecientes a determinada organizacion, para tener cubierto a todos los

posibles decisores.

Por lo tanto es necesario aprovechar al maximo las herramientas
tecnoldgicas para lograr una Optima gestion de informacion recibida de los

clientes que permitan analizar e interpretar en tiempo real y mas agil.

Asimismo, el equipo de ventas del B2B, deberd tener herramientas
tecnoldgicas para gestionar de manera asertiva y eficiente su trabajo. Tener los
datos del contacto correcto, segmentar y clasificar la empresa, visualizar las

oportunidades y cuidar el relacionamiento.

Teniendo en cuenta lo anterior, en esta investigacion se realizé un analisis
de las diferencias entre el escenario actual y el que podria ser a futuro en tanto
exista la posibilidad de implementar un modelo de relacionamiento con clientes
bajo un modelo 6R al servicio de atencion al cliente de la empresa. Para ello se
requiere de la evaluacion del sistema actual de relacionamiento con clientes que
posea la empresa, mediante un cuestionario estructurado desde la Optica del
modelo 6R, independientemente del modelo que se esté aplicando en dicha

empresa de TI en el mercado B2B, incluso con ausencia del mismo.

Este primer cuestionario se dirigio hacia la parte ofertante, es decir, fue

elaborado desde el punto de vista del vendedor. (Ver Anexo 3B).

Segln Luna (2018), para el funcionamiento exitoso de un modelo de
relacionamiento con el cliente, es importante tener en cuenta como factor clave al
grupo comercial, teniendo en cuenta que el vendedor tiene con mas frecuencia
mucha relacion con los clientes y debe ingresar y captar la informacion relevante
al sistema. Se requiere tener un equipo profesional de ventas que sea capaz de dar
a conocer los diferenciadores de los productos/servicios con alta capacidad de
comunicacion efectiva para generar seguridad y confianza con el prospecto de

cliente.

El segundo cuestionario estuvo enfocado al proceso de atencién al cliente,
es decir, aquello relacionado a la experiencia de compra. Por tanto, fue aplicado a

los clientes de la empresa seleccionada. A partir de ello, se obtuvieron los
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resultados referidos al proceso de atencién al cliente antes y después de la
compraventa. (Ver Anexo 3A).

Al respecto, Luna (2018) indica que es posible encontrar que existen
varias personas que pueden influir para la toma de decisiones de compra dentro
de una empresa. Se puede tener al gerente financiero, el gerente compras, el
usuario final, el comprador, entre otros. Es fundamental conocer cuéles son los

motivos para poder definir una estrategia de acuerdo con cada circunstancia.

En consecuencia, se obtuvieron datos de dos cuestionarios intrinsecamente
ligados con puntos de vista distintos entre si, a partir de los cuales se realizd un
analisis descriptivo y luego un andlisis inferencial o denominado también de

correlacion.

En primer lugar, se tuvo que conocer de manera objetiva los resultados
descriptivos de cada cuestionario, para asi calificar el nivel del sistema de
relacionamiento con clientes aplicado en la empresa TI; es decir, conocer si este
es inmejorable, entendida bajo un modelo 6R, o si pertenece a un nivel limitado o
poco optimizado. En tanto, con el segundo cuestionario se pudo describir el grado
de satisfaccion del comprador en relacion con el sistema de relacionamiento con
el cliente con el cual interactu6 antes, durante y después de su adquisicién en un

contexto mercantil B2B.

Seguidamente, se realizé un analisis correlacional entre ambas variables,
cada una ligada con mayor dominancia a un cuestionario en especifico. Es asi
que, dependiendo del grado de correlacién alcanzado entre ambas variables,
considerando la respectiva calificacion obtenida en el analisis previo, se procedi
a deducir que si es bajo o moderado, la empresa necesitara implementar un
sistema de relacionamiento con clientes bajo el modelo 6R y/u optimizarlo; o, si
es alto el nivel de correlacién, mantener el sistema que actualmente se utiliza,
pero abrir la posibilidad de que los resultados se pueden optimizar si se utilizara

al 100% o aprox. las estrategias propias del modelo 6R.
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4.7.

4.8.

Procesamiento de datos

Se utilizd el software estadistico de mayor uso en las ciencias sociales;
Statistical Package for the Social Sciences, para realizar el andlisis y
procesamiento de datos, conocido por sus siglas SPSS, edicién IBM SPSS

Statistics 24, version en espariol.

Con este programa se tabularon los cuadros estadisticos atendiendo tanto a
las cantidades como a los porcentajes de las variables y dimensiones ya
categorizadas. Seguidamente se construyeron los graficos de barras para una
mejor comprension de la dimension del fendmeno. Y por Gltimo se analizaron e
interpretaron los datos con base a las herramientas de analisis estadisticos
anteriormente mostradas. A partir de los hallazgos y el proceso de contrastacion

se llego a las conclusiones referentes al tema.

Resultados

Los resultados estdn basados en las dos encuestas realizadas (version

compradores y version vendedores).

En el caso de vendedores se calculd un tamafio de muestra de 81
encuestas, mientras que en compradores 95 encuestas. Se encuestd un total de 133

compradores y 113 vendedores.

Resultados Compradores

Sector empresarial de la organizacion en la que trabaja

En base a los resultados, la distribucion de la poblacion se encuentra
conformada en mayor proporcidn por personas que trabajan en otros servicios
48/172 (27.9%). Esta categoria es seguida por el sector finanzas 35/172 (20.3%),
educacion 22/172 (12.8%) y construccion 16/172 (9.3%) respectivamente (Tabla
2).
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Tabla 2. Distribucion de compradores por sector empresarial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Alimentos 9 5,2 5,2 5,2
Salud 7 41 41 9,3
Telecomunicaciones 7 4,1 4,1 13,4
Transporte y carga 7 4,1 4,1 17,4
Construccion 16 9,3 9,3 26,7
Finanzas 35 20,3 20,3 47,1
Sector publico 12 7,0 7,0 54,1
Mineria e 8 4,7 4,7 58,7
hidrocarburos
Educacion 22 12,8 12,8 71,5
Hoteleria y turismo 1 ,6 ,6 72,1
Otros servicios 48 27,9 27,9 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis

Conocimiento sobre uso de sistema informatico (ERP) en su Empresa

En base a los resultados, la distribucion de la poblacion se encuentra
conformada en mayor proporcién por personas que saben que en sus Empresa
manejan algin sistema informatico 143/172 (83.1%) y el 29/172 (16.9%)

desconoce la existencia de un sistema informatico (Tabla 3).

Tabla 3. Distribucion de compradores que conocen si en su Empresa cuentan con algun
sistema informatico (ERP, otros)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 143 83,1 83,1 83,1
No 29 16,9 16,9 100,0
Total 172 100,0 100,0 0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Conocimiento sobre el sistema de relacionamiento con los clientes

En base a los resultados, la distribucion de la poblacion se encuentra
conformada por 97/172 (56.4%) de personas que conocen sobre el uso de un
sistema de relacionamiento con los clientes y el 75/172 (43.6%) desconoce sobre
el tema (Tabla 4).

Tabla 4. Distribucién de compradores que conocen sobre el sistema de relacionamiento
con los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 97 56,4 56,4 56,4
No 75 43,6 43,6 100,0
Total 172 100,0 100,0 0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Posteriormente, se realizd unas preguntas en base a su experiencia con el
sistema de relacionamiento con los clientes previo a la venta del sistema informaético,

obteniendo los siguientes resultados:

Influencia en la atencién al cliente previo a la compra

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.53 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 0.999 (Tabla 5). La distribucion de la
poblacion se encuentra conformada en mayor proporcién por personas que estan
de acuerdo 64/172 (37.2%), seguido de la poblacién que no esta de acuerdo ni en
desacuerdo 54/172 (31.4%) vy totalmente de acuerdo 29/172 (16.9%)

respectivamente (Tabla 6).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.78 con la variable “Identificacion de su Empresa como posible cliente”

(Tabla 7).
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Tabla 5. Célculos estadisticos - Influencia en la atencién al cliente previo a la compra

Influy6 en la atencién que recibié mi Empresa antes de realizar la compra.

N Valido

Perdidos

Media

Mediana

Desviacién estandar

Minimo

Méximo

172

3,53

4,00

,999

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 6. Distribucion de la escala de Likert - Influencia en la atencion al cliente previo a

la compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 5 2.9 2,9 2.9
En desacuerdo 20 11,6 11,6 14,5
Ni de acuerdo ni en 54 314 31,4 45,9
desacuerdo
De acuerdo 64 37,2 37,2 83,1
Totalmente de acuerdo 29 16,9 16,9 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 7. Coeficiente de correlacién de Pearson - Influencia en la atencion al cliente
previo a la compra

Incidi6 en que puedan identificar a
su Empresa como posible cliente
antes de realizar la compra

Influyé en la atencion que recibié mi Correlacion de Pearson ,780™
Empresa antes de realizar la compra.
Sig. (bilateral) ,000
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis.

Identificacidn de la Empresa como posible cliente previo a la compra

En base a los resultados, la poblacién obtuvo una media de 3.56 y una

mediana de 4, con una desviacion estandar de 0.950 (Tabla 8).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estdn de acuerdo 73/172 (42.4%), seguido de la
poblacién que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 51/172 (29.7%) y totalmente
de acuerdo 25/172 (14.5%) respectivamente (Tabla 9). Considerando la
correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor valor 0.78 con la variable

“Influencia de la atencion al cliente previo a la compra” (Tabla 10).

Tabla 8. Calculos estadisticos - Identificacion de la Empresa como posible cliente previo
ala compra

Incidié en que puedan identificar a su Empresa como posible cliente
antes de realizar la compra

N Valido 172
Perdidos 0

Media 3,56

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,950
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 9. Distribucion de la escala de Likert - Identificacion de la Empresa como posible
cliente previo a la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Totalmente en 4 2,3 2,3 2,3
desacuerdo
En desacuerdo 19 11,0 11,0 13,4
Ni de acuerdo ni en 51 29,7 29,7 43,0
desacuerdo
De acuerdo 73 42,4 42,4 85,5
Totalmente de acuerdo 25 14,5 14,5 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 10. Coeficiente de correlacion de Pearson - Identificacion de la Empresa como
posible cliente previo a la compra

Influyd en la atencion que recibio mi Empresa antes de realizar la

compra.
Correlacion de ,780™
Pearson
Incidi6 en que
puedan

identificar a su

Empresa como

posible cliente . .
antes de realizar  ~19: (Pilateral) ,000

la compra
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Identificacidn de las necesidades de la Empresa previo a la compra

En base a los resultados, la poblacién obtuvo una media de 3.63 y una
mediana de 4, con una desviacion estandar de 0.997 (Tabla 11).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor

proporcion por personas que estan de acuerdo 64/172 (37.2%), seguido de la

55



poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 53/172 (30.8%) y totalmente

de acuerdo 35/172 (20.3%) respectivamente (Tabla 12).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.75 con la variable “Influencia de la atencidn al cliente previo a la compra”

(Tabla 13).

Tabla 11. Célculos estadisticos - Identificacion de las necesidades de la Empresa previo a

la compra
Identifico las necesidades de mi empresa previo a la realizacion de la
compra.

N Valido 172
Perdidos 0

Media 3,63

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,997
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 12. Distribucion de la escala de Likert - Identificacién de las necesidades de la
Empresa previo a la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 5 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
En desacuerdo 15 8,7 8,7 11,6
Ni de acuerdo ni en 53 30,8 30,8 42,4
desacuerdo
De acuerdo 64 37,2 37,2 79,7
Totalmente de acuerdo 35 20,3 20,3 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 13. Coeficiente de correlacion de Pearson - Identificacion de las necesidades de la
Empresa previo a la compra

Influy6 en la atencion que
recibié mi Empresa antes de
realizar la compra.

Identifico las necesidades de mi empresa  Correlacion de Pearson ,750™
previo a la realizacién de la compra.
Sig. (bilateral) ,000
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Rol de la presentacion del producto previo a la compra

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.60 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 1.079 (Tabla 14).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 57/172
(33.1%), seguido de la poblacion que estd de acuerdo 54/172 (31.4%) y
totalmente de acuerdo 40/172 (23.3%) respectivamente (Tabla 15).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor

valor 0.725 con la variable “Impacto en la finalizacion de la compra” (Tabla 16).

Tabla 14. Célculos estadisticos - Rol de la presentacion del producto previo a la compra
Tuvo un rol importante en la presentacién del producto antes de realizar la

adquisicion.
N Valido 172
Perdidos 0
Media 3,60
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,079
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 15. Distribucion de la escala de Likert - Rol de la presentacion del producto
previo a la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 9 52 52 5,2
En desacuerdo 12 7,0 7,0 12,2
Ni de acuerdo ni en 57 33,1 33,1 45,3
desacuerdo
De acuerdo 54 31,4 31,4 76,7
Totalmente de acuerdo 40 23,3 23,3 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 16. Coeficiente de correlacion de Pearson - Rol de la presentacion del producto
previo a la compra

Tuvo un impacto positivo en la finalizacion del proceso de

compra.
Correlacion de 725"
Pearson
Tuvo un rol
importante en la
presentacion del
producto antes de
realizar la Sig. (bilateral) ,000
adquisicion.
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
Impacto en la finalizacion de la compra

En base a los resultados, la poblacion obtuvo una media de 3.74 y una

mediana de 4, con una desviacién estandar de 0.989 (Tabla 17).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor

proporcidn por personas que estan de acuerdo 72/172 (41.9%), seguido de la
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poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 43/172 (25.0%) y totalmente
de acuerdo 39/172 (22.7%) respectivamente (Tabla 18).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.76 con la variable “Identificacién de la Empresa como posible cliente

previo a la compra” (Tabla 19).

Tabla 17. Célculos estadisticos - Impacto en la finalizacion de la compra

Tuvo un impacto positivo en la finalizacion del proceso de

compra.

N Vélido 172
Perdidos 0

Media 3,74

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,989
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 18. Distribucion de la escala de Likert - Impacto en la finalizacion de la compra

Porcentaje Porcentaje
° Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 5 2,9 2,9 2,9
En desacuerdo 13 7,6 7,6 10,5
Ni de acuerdo ni en 43 25,0 25,0 35,5
desacuerdo
De acuerdo 72 41,9 41,9 77,3
Totalmente de acuerdo 39 22,7 22,7 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 19. Coeficiente de correlacion de Pearson - Impacto en la finalizacion de la

compra
Incidié en que puedan identificar a
su Empresa como posible cliente
antes de realizar la compra
Tuvo un impacto positivo en Correlacion de Pearson ,760™
la finalizacion del proceso de
compra.
Sig. (bilateral) ,000
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Finalmente, se realiz6 unas preguntas en base a su experiencia post venta
con el sistema de relacionamiento con los clientes obteniendo los siguientes

resultados:

Influencia de la atencidn al cliente posterior a la compra

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.70 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 0.936 (Tabla 20).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estdn de acuerdo 74/172 (43.0%), seguido de la
poblacién que no estd de acuerdo ni en desacuerdo 51/172 (29.7%) y totalmente
de acuerdo 33/172 (19.2%) respectivamente (Tabla 21).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor

valor 0.754 con la variable “Influencia en la atencion (personalizada y cercana)”

(Tabla 22).
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Tabla 20. Célculos estadisticos - Influencia de la atencion al cliente posterior a la compra

Influy6 en la atencién que recibié mi Empresa después de realizar la compra

N Valido 172
Perdidos 0

Media 3,70

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,936
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 21. Distribucion de la escala de Likert - Influencia de la atencion al cliente
posterior a la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 5 2,9 2,9 2,9
En desacuerdo 9 5,2 5,2 8,1
Ni de acuerdo ni en 51 29,7 29,7 37,8
desacuerdo
De acuerdo 74 43,0 43,0 80,8
Totalmente de acuerdo 33 19,2 19,2 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 22. Coeficiente de correlacion de Pearson - Influencia de la atencion al cliente
posterior a la compra

Influy6 en la obtencion de una atencién personalizada y cercana.

Influyé en la Correlacion de ,754™
atencion que Pearson
recibié mi
Empresa después
de realizar la
compra
Sig. (bilateral) ,000
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Influencia en la atencidn (personalizada y cercana)

En base a los resultados, la poblacién obtuvo una media de 3.80 y una
mediana de 4, con una desviacion estandar de 0.977 (Tabla 23).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estan de acuerdo 62/172 (36.0%), sequido de la
poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 48/172 (27.9%) y totalmente
de acuerdo 47/172 (27.3%) respectivamente (Tabla 24).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.754 con la variable “Influencia de la atencién al cliente posterior a la

compra” (Tabla 25).

Tabla 23. Célculos estadisticos - Influencia en la atencién (personalizada y cercana)

Influy6 en la obtencidn de una atencion personalizada y cercana.

N Vélido 172
Perdidos 0

Media 3,80

Mediana 4,00

Desviacion estandar 977
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 24. Distribucion de la escala de Likert - Influencia en la atencion (personalizada y
cercana)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélid Totalmente en desacuerdo 3 1,7 1,7 1,7
° En desacuerdo 12 7,0 7,0 8,7
Ni de acuerdo ni en 48 27,9 27,9 36,6
desacuerdo
De acuerdo 62 36,0 36,0 72,7
Totalmente de acuerdo 47 27,3 27,3 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 25. Coeficiente de correlacion de Pearson - Influencia en la atencién
(personalizada y cercana)

Influy6 en la atencion que recibié mi Empresa después de
realizar la compra

Influyé en la Correlacién de ,754™
obtencién de una Pearson
atencion
personalizada y
cercana. Sig. (bilateral) ,000
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Influencia en servicios de garantia y politica de devoluciones

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.64 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 1.081 (Tabla 26).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estdn de acuerdo 59/172 (34.3%), seguido de la
poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 43/172 (25.0%) y totalmente
de acuerdo 42/172 (24.4%) respectivamente (Tabla 27).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor

valor 0.754 con la variable “Influencia en los procesos de instalacion asociados
para el bien de la Empresa” (Tabla 28).

Tabla 26. Calculos estadisticos - Influencia en servicios de garantia y politica de
devoluciones

Tuvo repercusion en cuestiones de garantia de
producto y politica de devoluciones.

N Valido 172
Perdidos 0
Media 3,64
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,081
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 27. Distribucion de la escala de Likert - Influencia en servicios de garantia y
politica de devoluciones

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  'orcentaje valido acumulado

Vélido talmente en desacuerdo 5 2,9 2,9 2,9
En desacuerdo 23 13,4 13,4 16,3
acuerdo ni en desacuerdo 43 25,0 25,0 41,3
De acuerdo 59 34,3 34,3 75,6
‘otalmente de acuerdo 42 24,4 24,4 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 28. Coeficiente de correlacion de Pearson - Influencia en servicios de garantia y
politica de devoluciones

Tuvo determinada influencia en los
procesos de instalacién asociados
para el bien de mi negocio.

Tuvo repercusion en cuestiones de Correlacion de Pearson ,754™
garantia de producto y politica de

devoluciones. ) )
Sig. (bilateral) ,000

N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Influencia en los procesos de instalacion asociados para el bien de la
Empresa
En base a los resultados, la poblacién obtuvo una media de 3.63 y una

mediana de 4, con una desviacion estandar de 0.985 (Tabla 29).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estdn de acuerdo 69/172 (40.1%), seguido de la
poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 48/172 (27.9%) y totalmente
de acuerdo 33/172 (19.2%) respectivamente (Tabla 30).
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Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.754 con la variable “Influencia en servicios de garantia y politica de
devoluciones” (Tabla 31).

Tabla 29. Célculos estadisticos - Influencia en los procesos de instalacién asociados para
el bien de la Empresa

Tuvo determinada influencia en los procesos de
instalacion asociados para el bien de mi negocio.

N Valido 172
Perdidos 0

Media 3,63

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,985
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 30. Distribucidon de la escala de Likert - Influencia en los procesos de instalacion
asociados para el bien de la Empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 4 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 18 10,5 10,5 12,8
Ni de acuerdo ni en 48 27,9 27,9 40,7
desacuerdo
De acuerdo 69 40,1 40,1 80,8
Totalmente de acuerdo 33 19,2 19,2 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 31. Coeficiente de correlacion de Pearson - Influencia en los procesos de
instalacion asociados para el bien de la Empresa

Tuvo repercusion en cuestiones de
garantia de producto y politica de
devoluciones.

Tuvo determinada influencia en Correlacion de Pearson 754"
los procesos de instalacién
asociados para el bien de mi Sig. (bilateral) 000
negocio.
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Rol del asesoramiento y entrega de informacion respecto al producto
adquirido
De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.57 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 1.003 (Tabla 32).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estan de acuerdo 60/172 (34.9%), seguido de la
poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 55/172 (32.0%) y totalmente
de acuerdo 33/172 (19.2%) respectivamente (Tabla 33).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.75 con la variable “Influencia en el acceso al servicio de reclamaciones

y/o sugerencias” (Tabla 34).

Tabla 32. Célculos estadisticos - Rol del asesoramiento y entrega de informacion
respecto al producto adquirido

Tuvo incidencia en la otorgacidn de informacién y asesoramiento a
mi empresa en cuanto a uso de los productos adquiridos.

N Vélido 172
Perdidos 0
Media 3,57
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,003
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 33. Distribucion de la escala de Likert - Rol del asesoramiento y entrega de
informacién respecto al producto adquirido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 4 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 20 11,6 11,6 14,0
Ni de acuerdo ni en 55 32,0 32,0 45,9
desacuerdo
De acuerdo 60 34,9 34,9 80,8
Totalmente de acuerdo 33 19,2 19,2 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 34. Coeficiente de correlacion de Pearson - Rol del asesoramiento y entrega de
informacién respecto al producto adquirido

Influyd en que pueda acceder al servicio de reclamaciones y
sugerencias dispuesto al cliente.

Tuvo incidencia en Correlacion de ,750™
la otorgacion de Pearson
informacion y
asesoramiento a mi

empresa en cuanto a Sig. (bilateral) ,000
uso de los productos
adquiridos. N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Impacto del servicio técnico y reparaciones

En base a los resultados, la poblacién obtuvo una media de 3.57 y una

mediana de 4, con una desviacion estandar de 1.021 (Tabla 35).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estdn de acuerdo 62/172 (36.0%), seguido de la
poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 52/172 (30.2%) y totalmente
de acuerdo 33/172 (19.2%) respectivamente (Tabla 36).
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Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.793 con la variable “Influencia en el acceso al servicio de reclamaciones

y/o sugerencias” (Tabla 37).

Tabla 35. Célculos estadisticos - Impacto del servicio técnico y reparaciones

Tuvo una influencia concreta en lo que respecta al
ofrecimiento de servicio técnico y reparaciones.

N 172 172
0 0
Media 3,57
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,021
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 36. Distribucion de la escala de Likert - Impacto del servicio técnico y
reparaciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 5 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
En desacuerdo 20 11,6 11,6 14,5
Ni de acuerdo ni en 52 30,2 30,2 44,8
desacuerdo
De acuerdo 62 36,0 36,0 80,8
Totalmente de acuerdo 33 19,2 19,2 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 37. Coeficiente de correlacion de Pearson - Impacto del servicio técnico y
reparaciones

Influy6 en que pueda acceder al servicio de reclamaciones y
sugerencias dispuesto al cliente.

Tuvo una influencia Correlacién ,793™
concreta en lo que de Pearson
respecta al
ofrecimiento de Sig. ,000
servicio técnico y (bilateral)

reparaciones.
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Entrega del producto en la direccién acordada posterior a la venta

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.62 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 1.016 (Tabla 38).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estdn de acuerdo 64/172 (37.2%), seguido de la
poblacién que no estd de acuerdo ni en desacuerdo 50/172 (29.1%) y totalmente
de acuerdo 35/172 (20.3%) respectivamente (Tabla 39).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.764 con la variable “Impacto en otro tipo de servicios (tema financiero,

formas de pago)” (Tabla 40).

Tabla 38. Calculos estadisticos - Entrega del producto en la direccion acordada posterior
alaventa

Incidi6 en la entrega de los productos a la direccion
donde se ubica mi Empresa luego de realizarse la venta.

N 172 172
0 0
Media 3,62
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,016
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 39. Distribucion de la escala de Likert - Entrega del producto en la direccion
acordada posterior a la venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 5 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
En desacuerdo 18 10,5 10,5 13,4
Ni de acuerdo ni en 50 29,1 29,1 42 .4
desacuerdo
De acuerdo 64 37,2 37,2 79,7
Totalmente de 35 20,3 20,3 100,0
acuerdo
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 40. Coeficiente de correlacidn de Pearson - Entrega del producto en la direccion
acordada posterior a la venta

Incidio en el acceso a servicios externos para mi Empresa, como
aquellos relacionados a la parte financiera y forma de pago.

Incidi6 en la Correlacion de 764"
entrega de los Pearson
productos a la
direccion
donde se ubica  sig. (bilateral) ,000
mi Empresa
luego de
realizarse la N 172
venta.

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Influencia en el acceso al servicio de reclamaciones y/o sugerencias

En base a los resultados, la poblacién obtuvo una media de 3.59 y una

mediana de 4, con una desviacién estandar de 1.025 (Tabla 41).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estan de acuerdo 60/172 (34.9%), seguido de la
poblacién que no estd de acuerdo ni en desacuerdo 55/172 (32.0%) y totalmente
de acuerdo 35/172 (20.3%) respectivamente (Tabla 42).
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Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.793 con la variable “Impacto del servicio técnico y reparaciones” (Tabla

43).

Tabla 41. Célculos estadisticos - Influencia en el acceso al servicio de reclamaciones y/o
sugerencias

Influy6 en que pueda acceder al servicio
de reclamaciones y sugerencias
dispuesto al cliente.

N 172 172
0 0
Media 3,59
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,025
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 42. Distribucion de la escala de Likert - Influencia en el acceso al servicio de
reclamaciones y/o sugerencias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 6 3,5 3,5 3,5
desacuerdo
En desacuerdo 16 9,3 9,3 12,8
Ni de acuerdo ni en 55 32,0 32,0 448
desacuerdo
De acuerdo 60 34,9 34,9 79,7
Totalmente de acuerdo 35 20,3 20,3 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 43. Coeficiente de correlacidon de Pearson - Influencia en el acceso al servicio de
reclamaciones y/o sugerencias

Tuvo una influencia concreta en lo que respecta al
ofrecimiento de servicio técnico y reparaciones.

Influy6 en que pueda Correlacion de ,793™
acceder al servicio de Pearson
reclamaciones y
sugerencias dispuesto Sig. (bilateral) 000
al cliente.
N 172

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Impacto en otro tipo de servicios (tema financiero, formas de pago)

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.59 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 1.008 (Tabla 44).

La distribucion de la poblacion se encuentra conformada en mayor
proporcion por personas que estan de acuerdo 62/172 (36.0 %), seguido de la
poblacion que no esta de acuerdo ni en desacuerdo 56/172 (32.6%) y totalmente
de acuerdo 33/172 (19.2%) respectivamente (Tabla 45).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.764 con la variable “Entrega del producto en la direccién acordada

posterior a la venta” (Tabla 46).

Tabla 44. Calculos estadisticos - Impacto en otro tipo de servicios (tema financiero,
formas de pago)

Incidi6 en el acceso a servicios externos para mi Empresa, como
aquellos relacionados a la parte financiera y forma de pago.

N 172 172
0 0
Media 3,99
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,008
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 45. Distribucion de la escala de Likert - Impacto en otro tipo de servicios (tema
financiero, formas de pago)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 6 3,5 3,5 3,5
desacuerdo
En desacuerdo 15 8,7 8,7 12,2
Ni de acuerdo ni en 56 32,6 32,6 44,8
desacuerdo
De acuerdo 62 36,0 36,0 80,8
Totalmente de acuerdo 33 19,2 19,2 100,0
Total 172 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 46. Coeficiente de correlacion de Pearson - Impacto en otro tipo de servicios (tema
financiero, formas de pago)

Incidio en la entrega de los productos a la direccién donde
se ubica mi Empresa luego de realizarse la venta.

Incidi6 en el acceso Correlacion de ,764™
a servicios externos Pearson
para mi Empresa,
como aquellos

relacionados a la Sig. (bilateral) 000
parte financiera y
forma de pago. N -

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Resultados Vendedores

Conocimiento sobre sistema de relacionamiento con los clientes en su
Empresa

En base a los resultados, la distribucion de la poblacion se encuentra
conformada por 75/107 (70.1%) de personas que saben que en su Empresa
cuentan con un sistema de relacionamiento con los clientes y el 32/107 (29.9%)

desconoce sobre ello (Tabla 47).
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Tabla 47. Distribucion de vendedores que conocen si en su Empresa cuentan con sistema
de relacionamiento con los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 75 70,1 70,1 70,1
No 32 29,9 29,9 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Existencia de impacto positivo del sistema de relacionamiento con los
clientes

En base a los resultados, la distribucion de la poblacion se encuentra
conformada por 104/107 (97.2%) de personas que consideran importante la
implementacion de un sistema de relacionamiento en el proceso de atencion en el
mercado B2B y el 03/107 (2.8%) no lo considera influyente (Tabla 48).

Tabla 48. Distribucion de vendedores que consideran que el sistema de relacionamiento
tiene un impacto positivo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 104 97,2 97,2 97,2
No 3 2,8 2,8 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Posteriormente, se realizd unas preguntas en base a su experiencia con el

sistema de relacionamiento con los clientes, obteniendo los siguientes resultados:

La estrategia de su Empresa tiene influencia positiva en la atencion al
cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.91 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 0.996 (Tabla 49). La distribucion de la

poblacion se encuentra conformada en mayor proporcion por personas que estan
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de acuerdo 41/107 (38.3 %), sequido de la poblacién que esta totalmente de
acuerdo 34/107 (31.8%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 22/107
(20.6%) respectivamente (Tabla 50).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.645 con la variable “Establecer una via de seguimiento tiene influencia en

la atencion al cliente” (Tabla 51).

Tabla 49. Célculos estadisticos - La estrategia de su Empresa tiene influencia positiva en
la atencidn al cliente

La estrategia de su Empresa tiene influencia en el proceso de
atencion al cliente

N Vélido 107
Perdidos 0

Media 3,91

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,996
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 50. Distribucion de la escala de Likert - La estrategia de su Empresa tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 1,9 1,9 1,9
desacuerdo
En desacuerdo 8 7.5 7,5 9,3
Ni de acuerdo ni en 22 20,6 20,6 29,9
desacuerdo
De acuerdo 41 38,3 38,3 68,2
Totalmente de acuerdo 34 31,8 31,8 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 51. Coeficiente de correlacion de Pearson - La estrategia de su Empresa tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

Establecer una via de seguimiento al cliente influye
de forma positiva en el proceso de atencion al
cliente, al mantener el contacto con el mismo

La estrategia de su Correlacion de ,645™
Empresa tiene Pearson
influencia en el
proceso de atencién al

cliente Sig. (bilateral) ,000

N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

El servicio personalizado tiene influencia positiva en la atencion al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.16 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.029 (Tabla 52). La distribucion de la
poblacion se encuentra conformada en mayor proporcién por personas que estan
totalmente de acuerdo 53/107 (49.5 %), seguido de la poblacion que estd de
acuerdo 28/107 (26.2%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 19/107
(17.8%) respectivamente (Tabla 53).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.742 con la variable “Establecer una via de seguimiento tiene influencia en
la atencion al cliente” (Tabla 54).

Tabla 52. Célculos estadisticos - El servicio personalizado tiene influencia positiva en la
atencion al cliente

Aplicar un servicio personalizado influye en un mejor proceso
de atencion al cliente, al mantener la relacién con el mismo

N Valido 107
Perdidos 0
Media 4,16
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,029
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 53. Distribucion de la escala de Likert - El servicio personalizado tiene influencia
positiva en la atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 3 2,8 2,8 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 4 3,7 3,7 6,5
Ni de acuerdo ni en 19 17,8 17,8 24,3
desacuerdo
De acuerdo 28 26,2 26,2 50,5
Totalmente de acuerdo 53 49,5 49,5 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 54. Coeficiente de correlacion de Pearson - El servicio personalizado tiene
influencia positiva en la atencién al cliente

Establecer una via de seguimiento al cliente influye de
forma positiva en el proceso de atencion al cliente, al
mantener el contacto con el mismo

Aplicar un servicio Correlacion de 742"
personalizado Pearson

influye en un mejor

proceso de atencién

al cliente, al Sig. (bilateral) ,000
mantener la
relacion con el
mismo N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Establecer una via de seguimiento tiene influencia en la atencion al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.22 y una mediana
de 5, con una desviacion estandar de 1.003 (Tabla 55). La distribucién de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidén por personas que estan
totalmente de acuerdo 56/107 (52.3 %), seguido de la poblacion que estd de
acuerdo 28/107 (26.2%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 17/107
(15.9%) respectivamente (Tabla 56).
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Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.742 con la variable “El servicio personalizado tiene influencia positiva en

la atencion al cliente” (Tabla 57).

Tabla 55. Célculos estadisticos - Establecer una via de seguimiento tiene influencia en la
atencion al cliente

Establecer una via de seguimiento al cliente influye de forma positiva en
el proceso de atencion al cliente, al mantener el contacto con el mismo

N Vélido 107
Perdidos 0
Media 4,22
Mediana 5,00
Desviacion estandar 1,003
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 56. Distribucion de la escala de Likert - Establecer una via de seguimiento tiene
influencia en la atencién al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 3 2,8 2,8 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 3 2,8 2,8 5,6
Ni de acuerdo ni en 17 15,9 15,9 215
desacuerdo
De acuerdo 28 26,2 26,2 47,7
Totalmente de acuerdo 56 52,3 52,3 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 57. Coeficiente de correlacion de Pearson - Establecer una via de seguimiento
tiene influencia en la atencion al cliente

Aplicar un servicio personalizado influye en un mejor proceso
de atencion al cliente, al mantener la relacion con el mismo

Establecer una via de Correlacion 742"
seguimiento al cliente de Pearson
influye de forma positiva en
el proceso de atencion al Sig. ,000
cliente, al mantener el (bilateral)

contacto con el mismo
N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Por otro lado, se realiz6 unas preguntas en base al manejo que realizan en
su Empresa respecto a la retencion de los clientes, obteniendo los siguientes

resultados:
La estrategia de retencion tiene influencia positiva en la atencion al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.82 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.071 (Tabla 58). La distribucién de la
poblacion se encuentra conformada en mayor proporcion por personas que estan
de acuerdo 45/107 (42.1 %), seguido de la poblacién que estd totalmente de
acuerdo 31/107 (29.0%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 15/107
(14.0%) respectivamente (Tabla 59).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.696 con la variable “La estrategia de referenciacion tiene influencia

positiva en la atencion al cliente” (Tabla 60).
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Tabla 58. Célculos estadisticos - La estrategia de retencidon tiene influencia positiva en la
atencion al cliente

La estrategia de retencion dentro del sistema de relacionamiento
con clientes tiene influencia en el proceso de atencidn al cliente

N Valido 107
Perdidos 0
Media 3,82
Mediana 4,00
Desviacion estandar 1,071
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 59. Distribucion de la escala de Likert - La estrategia de retencion tiene influencia
positiva en la atencién al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 3 2,8 2,8 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 13 12,1 12,1 15,0
Ni de acuerdo ni en 15 14,0 14,0 29,0
desacuerdo
De acuerdo 45 42,1 42,1 71,0
Totalmente de acuerdo 31 29,0 29,0 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 60. Coeficiente de correlacion de Pearson - La estrategia de retencion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

La estrategia de referenciacién dentro del sistema de relacionamiento
con clientes influye positivamente en el proceso de atencion al cliente

Laestrategia  Correlacion ,696™
de retencion de Pearson
tiene
influencia Sig. ,000
positivaenla  (bilateral)
atencion al
cliente N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Prolongar la satisfaccion permite mejorar en la atencion al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.12 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 0.997 (Tabla 61). La distribucion de la
poblacion se encuentra conformada en mayor proporcion por personas que estan
totalmente de acuerdo 49/107 (45.8 %), seguido de la poblacién que estd de
acuerdo 31/107 (29.0%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 20/107
(18.7%) respectivamente (Tabla 62).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.731 con la variable “La estrategia de referenciacion tiene influencia

positiva en la atencion al cliente” (Tabla 63).

Tabla 61. Célculos estadisticos - Prolongar la satisfaccion permite mejorar en la
atencion al cliente

Prolongar la satisfaccion del cliente permite mejorar el
proceso de atencidn al cliente

N Vélido 107
Perdidos 0

Media 4,12

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,997
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 62. Distribucion de la escala de Likert - Prolongar la satisfaccion permite mejorar
en la atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 2 1,9 1,9 1,9
desacuerdo
En desacuerdo 5 47 47 6,5
Ni deacuerdo ni en 20 18,7 18,7 25,2
desacuerdo
De acuerdo 31 29,0 29,0 54,2
Totalmente de acuerdo 49 45,8 45,8 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 63. Coeficiente de correlacion de Pearson - Prolongar la satisfaccion permite
mejorar en la atencion al cliente

La estrategia de referenciacién dentro del sistema de
relacionamiento con clientes influye positivamente en el
proceso de atencién al cliente

Prolongar la Correlacion de .
. S ,731
satisfaccion del Pearson
cliente permite
mejorar el proceso Sig. (bilateral) ,000
de atencion al
cliente N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Ofrecer incentivos permite retener la cartera de clientes

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.94 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.106 (Tabla 64). La distribucion de la
poblacion se encuentra conformada en mayor proporcidn por personas que estan
totalmente de acuerdo 43/107 (40.2 %), seguido de la poblacion que estad de
acuerdo 31/107 (29.0%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 20/107

(18.7%) respectivamente (Tabla 65).
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Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.683 con la variable “Establecer descuentos tiene incidencia positiva en la

atencion al cliente” (Tabla 66).

Tabla 64. Calculos estadisticos - Ofrecer incentivos permite retener la cartera de
clientes

Ofrecer determinados incentivos al cliente permite
su retencion en la cartera de clientes

Vélido 107
N

Perdidos 0

Media 3,94

Mediana 4,00

Desviacion estandar 1,106
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 65. Distribucion de la escala de Likert - Ofrecer incentivos permite retener la
cartera de clientes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 3 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 10 9,3 9,3 12,1
o dgeaszléﬁggg" en 20 18,7 18,7 30,8

Valido
De acuerdo 31 29,0 29,0 59,8
Totalmente de acuerdo 43 40,2 40,2 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 66. Coeficiente de correlacion de Pearson - Ofrecer incentivos permite retener la
cartera de clientes

Establecer descuentos por temporada tiene una
incidencia positiva en la atencion al cliente

Correlacion de

Pearson ,683
Ofrecer determinados
incentivos al cliente
permite su retencion Sig. (bilateral) 000
en la cartera de
clientes
N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Ademas, se realiz6 unas preguntas en base al manejo que realizan en su
Empresa respecto a la rentabilizacion de los clientes, obteniendo los siguientes

resultados:

La estrategia de rentabilizacion tiene influencia positiva en la atencién al

cliente

De manera global la poblacién obtuvo una media de 3.89 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.003 (Tabla 67). La distribucion de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidn por personas que estan
de acuerdo 45/107 (42.1 %), seguido de la poblacion que esta totalmente de
acuerdo 32/107 (29.9%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 18/107
(16.8%) respectivamente (Tabla 68).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.74 con la variable “La estrategia de recuperacion tiene influencia en la

atencion al cliente” (Tabla 69).

84



Tabla 67. Célculos estadisticos - La estrategia de rentabilizacion tiene influencia positiva
en la atencion al cliente

La estrategia de rentabilizacion dentro del sistema de relacionamiento
con clientes tiene influencia para un mejor proceso de atencion al cliente

Vélido 107
N

Perdidos 0

Media 3,89

Mediana 4,00

Desviacion estandar 1,003

Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 68. Distribucion de la escala de Likert - La estrategia de rentabilizacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en 5 19 19 19
desacuerdo
En desacuerdo 10 9,3 9,3 11,2
Ni de acuerdo ni en
Valido desacuerdo 18 16,8 16,8 28,0
De acuerdo 45 42,1 42,1 70,1
Totalmente de acuerdo 32 29,9 29,9 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 69. Coeficiente de correlacion de Pearson - La estrategia de rentabilizacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

La estrategia de recuperacion dentro del sistema de relacionamiento
con clientes tiene influencia positiva en el proceso de atencién al

cliente
La estrategia de Cdorrelacmn 740™
rentabilizacion e Pearson
tiene influencia si
positiva en la 219 ,000
y (bilateral)
atencion al
cliente N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Establecer descuentos tiene incidencia positiva en la atencion al cliente

De manera global la poblacién obtuvo una media de 3.83 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.112 (Tabla 70). La distribucién de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidn por personas que estan
totalmente de acuerdo 36/107 (33.6 %), seguido de la poblacion que estd de
acuerdo 35/107 (32.7%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 22/107
(20.6%) respectivamente (Tabla 71).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.711 con la variable “La estrategia de recuperacion tiene influencia en la

atencion al cliente” (Tabla 72).

Tabla 70. Célculos estadisticos - Establecer descuentos tiene incidencia positiva en la
atencion al cliente

Establecer descuentos por temporada tiene una incidencia
positiva en la atencidn al cliente

Valido 107
N

Perdidos 0

Media 3,83

Mediana 4,00

Desviacién estandar 1,112
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 71. Distribucion de la escala de Likert - Establecer descuentos tiene incidencia
positiva en la atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 4 3,7 3,7 3,7
desacuerdo
En desacuerdo 10 9,3 9,3 13,1
Ni de acuerdo ni en 22 20,6 20,6 33,6
desacuerdo
De acuerdo 35 32,7 32,7 66,4
Totalmente de acuerdo 36 33,6 33,6 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 72. Coeficiente de correlacion de Pearson - Establecer descuentos tiene incidencia
positiva en la atencién al cliente

La estrategia de recuperacién dentro del sistema de relacionamiento con
clientes tiene influencia positiva en el proceso de atencidn al cliente

Establecer Correlacién 711
descuentos de Pearson '
por S

temporada 19.

tieneuna  (bilateral) 000
incidencia

positiva en la
atencion al N 107
cliente

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Enfocarse en los clientes actuales mas que en los potenciales mejora la

atencion al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.79 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.174 (Tabla 73). La distribucion de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidén por personas que estan
totalmente de acuerdo 36/107 (33.6 %), seguido de la poblacion que esta de
acuerdo 34/107 (31.8%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 21/107
(19.6%) respectivamente (Tabla 74).
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Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.634 con la variable “La estrategia de referenciacion tiene influencia

positiva en la atencion al cliente” (Tabla 75).

Tabla 73. Célculos estadisticos - Enfocarse en los clientes actuales mas que en los
potenciales mejora la atencion al cliente

Mantener un enfoque en los clientes reales (actuales), mas que
en los potenciales, mejora el proceso de atencion al cliente

Vélido 107
N
Perdidos 0
Media 3,79
Mediana 4,00
Desviacién estandar 1,174
Minimo 1
Méaximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 74. Distribucion de la escala de Likert - Enfocarse en los clientes actuales méas que
en los potenciales mejora la atencién al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 5,6 5,6 5,6
En desacuerdo 10 9,3 9,3 15,0
A dgez;‘éiﬁgg“ Gl 21 196 19,6 346
Valido
De acuerdo 34 31,8 31,8 66,4
Totalmente de acuerdo 36 33,6 33,6 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 75. Coeficiente de correlacidon de Pearson - Enfocarse en los clientes actuales mas
gue en los potenciales mejora la atencion al cliente

La estrategia de referenciacidn dentro del sistema de relacionamiento
con clientes influye positivamente en el proceso de atencion al cliente

Correlacion de

Pearson ,634

Mantener un
enfoque en los
clientes reales
(actuales), mas

que en los

potenciales,  sig. (bilateral) ,000

mejora el
proceso de
atencion al

cliente
N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

También se considerd algunas preguntas en base al manejo que realizan en
su Empresa respecto a la referenciacion de los clientes, obteniendo los siguientes

resultados:

La estrategia de referenciacion tiene influencia positiva en la atencion al

cliente

De manera global la poblacién obtuvo una media de 3.96 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.054 (Tabla 76). La distribucion de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidn por personas que estan
totalmente de acuerdo 40/107 (37.4 %), seguido de la poblacién que estd de
acuerdo 38/107 (35.5%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 16/107
(15.0%) respectivamente (Tabla 77).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.731 con la variable “Prolongar la satisfaccion permite mejorar en la

atencion al cliente” (Tabla 78).
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Tabla 76. Célculos estadisticos - La estrategia de referenciacion tiene influencia positiva
en la atencion al cliente

La estrategia de referenciacion dentro del sistema de relacionamiento
con clientes influye positivamente en el proceso de atencion al cliente

Vélido 107
N

Perdidos 0

Media 3,96

Mediana 4,00

Desviacion estandar 1,054
Minimo 1
Méaximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 77. Distribucion de la escala de Likert - La estrategia de referenciacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje S
valido acumulado
Totalmente en 2 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
En desacuerdo 11 10,3 10,3 12,1
i dge‘;‘;‘éeﬁg;“ en 16 15,0 15,0 271
Valido u
De acuerdo 38 35,5 35,5 62,6
Utllinnio s 40 374 374 100,0
acuerdo
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 78. Coeficiente de correlacion de Pearson - La estrategia de referenciacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

Prolongar la satisfaccion del cliente permite mejorar el
proceso de atencion al cliente

La estrategia de Correlacion de
referenciacién dentro del Pearson
sistema de
relacionamiento con Sig. (bilateral) ,000
clientes influye
positivamente en el
proceso de atencion al N 107
cliente

7317

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

El cumplimiento de entregas en los plazos establecidos tiene influencia en

la atencién al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.21 y una mediana
de 5, con una desviacion estandar de 1.007 (Tabla 79). La distribucion de la
poblacion se encuentra conformada en mayor proporcion por personas que estan
totalmente de acuerdo 56/107 (52.3%), seguido de la poblacién que esta de
acuerdo 26/107 (24.3%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 18/107
(16.8%) respectivamente (Tabla 80).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.733 con la variable “El servicio personalizado tiene influencia positiva en

la atencion al cliente” (Tabla 81).
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Tabla 79. Célculos estadisticos - EI cumplimiento de entregas en los plazos establecidos
tiene influencia en la atencion al cliente

El hecho de cumplir con la entrega de productos en los plazos establecidos
tiene influencia positiva en proceso de atencién al cliente

Vélido 107
N
Perdidos 0
Media 4,21
Mediana 5,00
Desviacion estandar 1,007
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 80. Distribucidon de la escala de Likert - EI cumplimiento de entregas en los plazos
establecidos tiene influencia en la atencidn al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 2 1,9 1,9 1,9
En desacuerdo 5 4,7 4,7 6,5
Ni de acuerdo ni en 18 16,8 16,8 234
desacuerdo
De acuerdo 26 24,3 24,3 47,7
Totalmente de acuerdo 56 52,3 52,3 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 81. Coeficiente de correlacion de Pearson - EI cumplimiento de entregas en los
plazos establecidos tiene influencia en la atencion al cliente
Aplicar un servicio personalizado influye
en un mejor proceso de atencidn al cliente,
al mantener la relacién con el mismo

El hecho de cumplir con la Correlacion de Pearson 733
entrega de productos en los g q
plazos establecidos tiene Sig-(bilateral) ,000
influencia positiva en proceso de
N 107

atencion al cliente

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Ofrecer una respuesta satisfactoria tiene influencia positiva en el proceso

de atencidn al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.18 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 0.940 (Tabla 82). La distribucion de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcion por personas que estan
totalmente de acuerdo 50/107 (46.7%), seguido de la poblacién que esta de
acuerdo 33/107 (30.8%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 18/107
(16.8%) respectivamente (Tabla 83).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.818 con la variable “La resolucion de quejas tiene incidencia positiva en

la de recuperacion del cliente” (Tabla 84).

Tabla 82. Célculos estadisticos - Ofrecer una respuesta satisfactoria tiene influencia
positiva en el proceso de atencién al cliente

Buscar la manera de ofrecer una respuesta satisfactoria
al cliente incide positivamente en el proceso de
atencion al cliente

Vélido 107
N
Perdidos 0
Media 4,18
Mediana 4,00
Desviacién estandar ,940
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 83. Distribucion de la escala de Likert - Ofrecer una respuesta satisfactoria tiene
influencia positiva en el proceso de atencion al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 9 9 9
En desacuerdo 5 47 47 5,6
Ni dg acuerd(()j ni en 18 16.8 16.8 224

valido esacuerdo
De acuerdo 33 30,8 30,8 53,3
Totalmente de acuerdo 50 46,7 46,7 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 84. Coeficiente de correlacion de Pearson - Ofrecer una respuesta satisfactoria
tiene influencia positiva en el proceso de atencién al cliente

La resolucion de quejas siguiendo el protocolo

establecido en la empresa tiene incidencia positiva en

la recuperacion del cliente

Correlacion de

Pearson
Buscar la manera de ofrecer

una respuesta satisfactoria al
cliente incide positivamente en
el proceso de atencion al
cliente

Sig. (bilateral)

N

,818™

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

También se considerd algunas preguntas en base al manejo que realizan en

su Empresa respecto a la recuperacion de los clientes, obteniendo los siguientes

resultados:

La estrategia de recuperacion tiene influencia positiva en la atencion al

cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.87 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 1.010 (Tabla 85). La distribucion de la

poblacion se encuentra conformada en mayor proporcion por personas que estan

totalmente de acuerdo 35/107 (32.7%), seguido de la poblacién que esta de
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acuerdo 34/107 (31.8%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 29/107
(27.1%) respectivamente (Tabla 86).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.763 con la variable “La estrategia de reactivacion tiene influencia positiva

en la atencidn al cliente” (Tabla 87).

Tabla 85. Célculos estadisticos - La estrategia de recuperacion tiene influencia positiva
en la atencion al cliente

La estrategia de recuperacion dentro del sistema de relacionamiento con
clientes tiene influencia positiva en el proceso de atencion al cliente

Vélido 107
N

Perdidos 0

Media 3,87

Mediana 4,00

Desviacion estandar 1,010
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 86. Distribucion de la escala de Likert - La estrategia de recuperacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en 5 1.9 1.9 1.9
desacuerdo
En desacuerdo 7 6,5 6,5 8,4
Ni de acuerdo ni en
Valido desacuerdo 29 27.1 271 355
De acuerdo 34 31,8 31,8 67,3
Totalmente de acuerdo 35 32,7 32,7 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 87. Coeficiente de correlacion de Pearson - La estrategia de recuperacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

La estrategia de reactivacion dentro del

sistema de relacionamiento con clientes

influye positivamente en el proceso de
atencién al cliente

La estrategia de recuperacion
dentro del sistema de
relacionamiento con clientes
tiene influencia positiva en el
proceso de atencion al cliente

Correlacién de Pearson

Sig. (bilateral)

,163**

,000

107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

La resolucion de quejas tiene incidencia positiva en la de recuperacion del

cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.12 y una mediana

de 4, con una desviacion estandar de 0.978 (Tabla 88). La distribucién de la

poblacion se encuentra conformada en mayor proporcion por personas que estan

totalmente de acuerdo 47/107 (43.9%), seguido de la poblacién que esta de

acuerdo 35/107 (32.7%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 18/107
(16.8%) respectivamente (Tabla 89).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor

valor 0.818 con la variable “Ofrecer una respuesta satisfactoria tiene influencia

positiva en el proceso de atencion al cliente” (Tabla 90).
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Tabla 88. Célculos estadisticos - La resolucién de quejas tiene incidencia positiva en la
de recuperacién del cliente

La resolucion de quejas siguiendo el protocolo establecido en la
empresa tiene incidencia positiva en la recuperacion del cliente

Vélido 107
N

Perdidos 0

Media 412
Mediana 4,00
Desviacion estandar ,978

Minimo 1

Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 89. Distribucion de la escala de Likert - La resolucion de quejas tiene incidencia
positiva en la de recuperacién del cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 2 1.9 1.9 1.9
En desacuerdo 5 4,7 4,7 6,5
Ni de acuerdo ni en 16,8
Vélido desacuerdo 18 16,8 234
De acuerdo 35 32,7 32,7 56,1
Totalmente de acuerdo 47 43,9 43,9 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 90. Coeficiente de correlacion de Pearson - La resolucion de quejas tiene
incidencia positiva en la de recuperacion del cliente

Buscar la manera de ofrecer una respuesta satisfactoria al cliente
incide positivamente en el proceso de atencion al cliente

La resolucion de  Correlacion de 818"
quejas tiene Pearson '
incidencia
positivaen lade  Sig. (bilateral) ,000
recuperacion del
cliente N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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La entrega de obsequio o bonos de compensacién tiene repercusion
positiva en el proceso de atencion al cliente

De manera global la poblacién obtuvo una media de 3.81 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 1.175 (Tabla 91). La distribucién de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidn por personas que estan
totalmente de acuerdo 38/107 (35.5%), seguido de la poblacién que esta de
acuerdo 33/107 (30.8%) y los que no estadn de acuerdo ni en desacuerdo 19/107
(17.8%) respectivamente (Tabla 92).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.663 con la variable “La estrategia de recuperacion tiene influencia en la

atencion al cliente” (Tabla 93).

Tabla 91. Célculos estadisticos - La entrega de obsequio o bonos de compensacién tiene
repercusién positiva en el proceso de atencién al cliente

La entrega de algln obsequio o bono de compensacién tiene
repercusion positiva en el proceso de atencion al cliente

Vélido 107
N
Perdidos 0
Media 3,81
Mediana 4,00
Desviacioén estandar 1,175
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 92. Distribucion de la escala de Likert - La entrega de obsequio o bonos de
compensacion tiene repercusion positiva en el proceso de atencion al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 47 4,7 4.7
En desacuerdo 12 11,2 11,2 15,9
0 dgei‘;‘éﬁredrzg' el 19 17,8 17,8 33,6
Valido
De acuerdo 33 30,8 30,8 64,5
Totalmente de acuerdo 38 35,5 35,5 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 93. Coeficiente de correlacion de Pearson - La entrega de obsequio o bonos de
compensacion tiene repercusion positiva en el proceso de atencion al cliente

La estrategia de recuperacion dentro del sistema de
relacionamiento con clientes tiene influencia positiva
en el proceso de atencion al cliente

Correlacion de s
. ,663
La entrega de obsequio o Pearson
bonos de compensacién
tiene repercusion posmya Sig. (bilateral) 000
en el proceso de atencion
al cliente
N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Finalmente se considerd algunas preguntas en base al manejo que realizan
en su Empresa respecto a la reactivacion de los clientes, obteniendo los siguientes

resultados:

La estrategia de reactivacion tiene influencia positiva en la atencion al

cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 3.89 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 0.984 (Tabla 94). La distribucion de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidn por personas que estan
de acuerdo 39/107 (36.4%), seguido de la poblacion que esta totalmente de
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acuerdo 33/107 (30.8%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 28/107

(26.2%) respectivamente (Tabla 95).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.763 con la variable “La estrategia de recuperacion tiene influencia en la

atencion al cliente” (Tabla 96).

Tabla 94. Célculos estadisticos - La estrategia de reactivacion tiene influencia positiva en
la atencion al cliente

La estrategia de reactivacién dentro del sistema de relacionamiento
con clientes influye positivamente en el proceso de atencion al cliente

N Vélido 107
Perdidos 0

Media 3,89

Mediana 4,00

Desviacion estandar ,984
Minimo 1

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 95. Distribucion de la escala de Likert - La estrategia de reactivacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 3 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 4 3,7 3,7 6,5
Ni de acuerdo ni en 28 26,2 26,2 32,7
desacuerdo
De acuerdo 39 36,4 36,4 69,2
Totalmente de acuerdo 33 30,8 30,8 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 96. Coeficiente de correlacion de Pearson - La estrategia de reactivacion tiene
influencia positiva en la atencion al cliente

La estrategia de recuperacion dentro del sistema de relacionamiento
con clientes tiene influencia positiva en el proceso de atencién al

cliente
Laestrategiade  Correlacion 763"
reactivacion tiene de Pearson
influencia positiva )
en la atencion al Sig. ,000
cliente (bilateral)
N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

El contacto post venta incide en la mejora de la atencion al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.17 y una mediana
de 5, con una desviacion estandar de 1.068 (Tabla 97). La distribucion de la
poblacién se encuentra conformada en mayor proporcidén por personas que estan
totalmente de acuerdo 54/107 (50.5%), seguido de la poblacién que esta de
acuerdo 31/107 (29.0%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 11/107
(10.3%) respectivamente (Tabla 98).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.790 con la variable “Analizar los datos para establecer medidas de

reactivacion influye positivamente en la atencion al cliente” (Tabla 99).

Tabla 97. Célculos estadisticos - El contacto post venta incide en la mejora de la atencion

al cliente
El contacto post venta con el cliente incide en
la mejora de la atencidn al cliente

N Valido 107
Perdidos 0

Media 4,17

Mediana 5,00

Desviacion estandar 1,068
Minimo 1

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 98. Distribucion de la escala de Likert - El contacto post venta incide en la mejora
de la atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 3 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 8 7,5 7,5 10,3
Ni de acuerdo ni en 11 10,3 10,3 20,6
desacuerdo
De acuerdo 31 29,0 29,0 49,5
Totalmente de acuerdo 54 50,5 50,5 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 99. Coeficiente de correlacion de Pearson - El contacto post venta incide en la
mejora de la atencion al cliente

El andlisis de los datos comerciales recogidos por el
sistema automatico para establecer medidas de reactivacién
influye positivamente en el proceso de atencion al cliente

El contacto post Correlacion de ,790™
venta con el cliente Pearson
incide en la mejora
de la atencio6n al Sig. (bilateral) ,000
cliente
N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Analizar los datos para establecer medidas de reactivacion influye

positivamente en la atencién al cliente

De manera global la poblacion obtuvo una media de 4.12 y una mediana
de 4, con una desviacion estandar de 0.959 (Tabla 100). La distribucion de la
poblacion se encuentra conformada en mayor proporcidn por personas que estan
totalmente de acuerdo 47/107 (43.9%), seguido de la poblacién que esta de
acuerdo 34/107 (31.8%) y los que no estan de acuerdo ni en desacuerdo 19/107
(17.8%) respectivamente (Tabla 101).

Considerando la correlacion de las variables, este item obtuvo un mayor
valor 0.790 con la variable “El contacto post venta incide en la mejora de la

atencion al cliente” (Tabla 102).
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Tabla 100. Célculos estadisticos - Analizar los datos para establecer medidas de
reactivacion influye positivamente en la atencién al cliente
El analisis de los datos comerciales recogidos por el sistema automatico para

establecer medidas de reactivacion influye positivamente en el proceso de
atencién al cliente

N Vélido 107
Perdidos 0
Media 4,12
Mediana 4,00
Desviacion estandar ,959
Minimo 1
Méximo 5

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 101. Distribucion de la escala de Likert - Analizar los datos para establecer
medidas de reactivacion influye positivamente en la atencién al cliente
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vélido Totalmente en desacuerdo 1 9 9 9
En desacuerdo 6 5,6 5,6 6,5
Ni de acuerdo ni en 19 17,8 17,8 24,3
desacuerdo
De acuerdo 34 31,8 31,8 56,1
Totalmente de acuerdo 47 43,9 43,9 100,0
Total 107 100,0 100,0

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 102. Coeficiente de correlacion de Pearson - Analizar los datos para establecer
medidas de reactivacion influye positivamente en la atencién al cliente

El contacto post venta con el cliente incide en la mejora de
la atencion al cliente

El anélisis de los datos Correlacion ,790™
comerciales recogidos por el de Pearson
sistema automatico para
establecer medidas de Sig. .000
reactivacion influye (bilateral)
positivamente en el proceso de
atencion al cliente N 107

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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5.1. Prueba T para muestras independientes

Los resultados se obtienen aplicando la prueba de hip6tesis mediante el proceso de
Prueba T para muestras independientes del sistema SPSS, donde el analisis de cada
dimension del modelo 6R se basan en dos variables para conocer su influencia de

acuerdo al antes y el después de la compra.

Tabla 103. Estadisticas de muestras emparejadas

Media de
Desviacio error
Media N n estandar  estandar
RELACION Influyé en la atencion que recibio 3.53 172 0.999 0.076
mi Empresa antes de realizar la
compra.
Influy6 en la atencidn que recibi6 3.70 172 0.936 0.071
mi Empresa después de realizar la
compra
RETENCION Incidi6 en que puedan identificar a 3.56 172 0.950 0.072
su Empresa como posible cliente
antes de realizar la compra
Influyo en la obtencidn de una 3.80 172 0.977 0.075
atencion personalizada y cercana.
RENTABILIZACIO Identifico las necesidades de mi 3.63 172 0.997 0.076
N empresa previo a la realizacion de la
compra.
Tuvo incidencia en la otorgacién de 3.57 172 1.003 0.077

informacién y asesoramiento a mi
empresa en cuanto a uso de los
productos adquiridos.
REFERENCIACION Tuvo un rol importante en la 3.60 172 1.079 0.082
presentacién del producto antes de
realizar la adquisicion.
Tuvo una influencia concreta en lo 3.57 172 1.021 0.078
que respecta al ofrecimiento de
servicio técnico y reparaciones.

RECUPERACION Tuvo un impacto positivo en la 3.74 172 0.989 0.075
finalizacién del proceso de compra.
Influyd en que pueda acceder al 3.59 172 1.025 0.078

servicio de reclamaciones y
sugerencias dispuesto al cliente.

REACTIVACION Influy6 en la atencién que recibio 3.53 172 0.999 0.076
mi Empresa antes de realizar la
compra.
Tuvo repercusion en cuestiones de 3.64 172 1.081 0.082

garantia de producto y politica de
devoluciones.

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Prueba de muestras emparejadas

Cuando el Sig. < 0.05 => cumple con la hipotesis, es decir que si hubo una

variacion entre el antes y después de la venta.

Para la estrategia de relacion, el resultado de las variables emparejadas, se
muestra Sig: 0.007, la cual cumple con la hipdtesis y la variacion en la

contribucion de cada estrategia entre el antes y después de la venta (Tabla 104).

Tabla 104. Relacién

Diferencias emparejadas
95% Intervalo de
confianza de la

diferencia
Medi  Desviacion Superio Sig.
a estandar Inferior r t gl (bilateral)
RELACIO Influy6 en la - 0.810 -0.290  -0.047 - 171 0.007
N atencion que 0.169 2.731
recibi6 mi
Empresa antes de
realizar la

compra. - Influyé
en la atencion que
recibié mi
Empresa después
de realizar la
compra

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Para la estrategia de retencion, el resultado de las variables emparejadas,
se muestra Sig. = 0.00 la cual cumple con la hipotesis y la variacion en la

contribucion de cada estrategia entre el antes y después de la venta (Tabla 105).
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Tabla 105. Retencidn

Diferencias emparejadas

95% Intervalo de
confianza de la
diferencia

RETENCION

Desviacié
n estandar
0.801

Media
Incidid enque  -0.244
puedan
identificar a su
Empresa como
posible cliente
antes de
realizar la
compra -
Influy6 en la
obtencion de
una atencion
personalizada y
cercana.

Superio
Inferior r
-0.365 -0.124

3.998

gl
17
1

Sig. (bilateral)
0.000

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis

Para la estrategia de rentabilizacion, el resultado de las variables

emparejadas, el Sig. = 0.393 por lo que no cumple con la hipotesis en

consecuencia, no tuvo mayor variacion de las variables para el antes y después de
la venta (Tabla 106).
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Tabla 106. Rentabilizacion

Diferencias emparejadas
95% Intervalo de
confianza de la
diferencia

Sig.
Medi  Desviacid (bilateral
a nestandar  Inferior  Superior t gl )
RENTABILIZACIO  Identificd las 0.064 0.980  -0.084 0211 0.856 171 0.393
N necesidades de
mi empresa
previo a la
realizacion de
la compra. -
Tuvo
incidencia en
la otorgacién
de informacion
y -
asesoramiento
a mi empresa
en cuanto a
uso de los
productos
adquiridos.

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Para la estrategia de diferenciacion, el resultado de las variables emparejadas,
el Sig. = 0.656 por lo que no cumple con la hipoétesis, en consecuencia no tuvo

mayor variacion de las variables para el antes y después de la venta (Tabla 107).
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Tabla 107. Referenciacion

Diferencias emparejadas

95% Intervalo de
confianza de la

REFERENCIACIO
N

Medi  Desviacio
a n estandar
Tuvo un rol 0.035 1.025

importante en la
presentacion del
producto antes de
realizar la
adquisicion. - Tuvo
una influencia
concreta en lo que
respecta al
ofrecimiento de
servicio técnico y
reparaciones.

diferencia
Superio
Inferior r t
-0.119 0.189 0.446

Sig.
(bilateral
gl )
171 0.656

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis

Para la estrategia de recuperacion, el resultado de las variables emparejadas, el

Sig. = 0.656 por lo que no cumple con la hipotesis, en consecuencia no tuvo

mayor variacion de la estrategia para el antes y después de la venta (Tabla 108).

Tabla 108. Recuperacion

Diferencias emparejadas
95% Intervalo de
confianza de la

RECUPERACIO
N

diferencia

Medi  Desviacié
a n estandar
Tuvo un 0.145 0.983
impacto
positivo en
la
finalizacion
del proceso
de compra.
- Influyo en
que pueda
acceder al
servicio de
reclamacio
nesy
sugerencias
dispuesto al
cliente.

Inferior
-0.003

Superio
r t gl
0.293 1938 17
1

Sig.
(bilateral

)
0.054

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis
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Para la estrategia de reactivacion, en el resultado de las variables emparejadas
el Sig. = 0.168 por lo que no cumple con la hipétesis, en consecuencia no tuvo

mayor variacion de la estrategia para el antes y despueés de la venta (Tabla 109).

Tabla 109. Reactivacion

Diferencias emparejadas
95% Intervalo de
confianza de la

diferencia Sig.
Medi  Desviacion Superio (bilateral
a estandar  Inferior r t gl )
REACTIVACIO  Influy6 en la - 0.992 -0.254 0.045 - 171 0.168
N atencion que 0.105 1.384
recibié mi
Empresa antes
de realizar la
compra. -
Tuvo

repercusion en
cuestiones de
garantia de
producto y
politica de
devoluciones.

Fuente: Encuesta de autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La presente investigacion se centra en determinar el nivel de influencia del
sistema de relacionamiento con el cliente bajo el modelo 6R, sobre la atencion al

cliente en una empresa de tecnologia, en el mercado B2B.

Para la evaluacion estadistica se utilizo la escala de Likert para conocer y
calcular las actitudes y el grado de conformidad utilizando las escalas valorativas
tradicionales (1, 2, 3, 4 y 5). También se emple6 el coeficiente de correlacion de
Pearson que mide la relacion por intervalos de 02 variables.

Es importante sefialar que en la interpretacion de los resultados, se tomé a
la media como referencia >3, lo que significa una calificacion positiva, es decir

que la variable cumple con la hipotesis.

Estrada Valverde (2019) realizd una investigacion en el mercado B2C,
donde se encontr6 que el 100% de clientes aceptaron la importancia de la
implementacién de un sistema. Esta investigacion tuvo como objetivo principal

implementar un sistema informatico para mejorar el control de ventas.

Palacios Guzman (2019) encontré que el 96.67% de los vendedores
consideran que existe la necesidad de implementar un sistema informatico para la

mejora en el proceso de ventas.

Respecto a nuestros resultados, el 97.2% de vendedores consideran
importante la implementacion de un sistema de relacionamiento en el proceso de

atencion en el mercado B2B.

Carrasco Castro (2019) en su investigacién concluy6 que es conveniente
invertir en el desarrollo de un sistema porque mejorara significativamente los
procesos de gestion, la reduccion de tiempos y aumentara la capacidad de

atencion de nuevos clientes, sin la necesidad de contratar mas personal.

En base a nuestros resultados, el 54.1% de los compradores encuestados
considera que la implementacion de un sistema de relacionamiento es influyente

previo a la realizacion de la compra; mientras que el 64.6% manifiesta que la real
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importancia de la implementacién radica en el servicio posterior a la compra;

siendo ambos resultados significativos.

De acuerdo con Manrique (2014) la problematica existente entre los
miembros del centro de compras, encuentra una salida por medio de la fuerza o el
estatus, patrocinio o recompensas, y atractivo y credibilidad. De forma maés
especifica, Manrique (2014) sostiene que la importancia hallada en la influencia
del “boca a boca” en la decision del comprador se ha comparado a la importancia
percibida de otras fuentes de informacion méas formales en una variedad de

entornos diferentes.

De acuerdo a Antinez y Valero (2015), los miembros de las
organizaciones necesitan informacion distinta para desarrollar su trabajo, es por
ello que los sistemas de informacion contienen estandares establecidos para el
procesamiento, almacenamiento y entrega de informacidn que contribuyan en la
toma de decisiones y control gerencial. Asimismo, estos autores, reiteran que un
sistema informético son elementos que se relacionan mostrando interaccion e

interdependencia que toman un valor propio al unificarse.

Segin Kaotler y Keller (2016) los sistemas de relacionamiento con el
cliente, como comunmente se denominan, son un conjunto de herramientas
utilizadas en el Marketing Relacional que son utiles para adquirir informacién de
los consumidores y darles a conocer los beneficios y soluciones que ofrece la

empresa.

Asimismo, de acuerdo a Montoya y Boyero (2013) el sistema de
relacionamiento con el cliente, es una herramienta informéatica cuyo manejo
permite al usuario de la empresa conocer estratégicamente a los clientes y sus
respectivas preferencias, teniendo una gestion eficiente a partir de esta
informacién con la finalidad de desarrollar procesos de retroalimentacion y

medicion de los resultados de negocios.

Para Romero (2018) el sistema de relacionamiento con el cliente, se
refiere a tacticas de negocio y aplicaciones concretas de software; en donde la
primera estd orientada a elegir y desarrollar una relacion con los clientes mas

importantes para elevar su valor a largo plazo, mientras que la segunda sefiala que
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se trata de hacer uso de herramientas informéticas para gestionar la informacion

de estos.

El andlisis de los resultados se inicio a partir de la evaluacion de cada

factor que conforma el modelo de las 6R.

De acuerdo a Maldonado y Freire (2016), este modelo consiste en la
definicion de 6 factores o acciones estratégicas que permitirdn mantener el
contacto con los clientes: relacion, retencion, rentabilizacion, referenciacion,
recuperacion y reactivacion. Los mismos que son Utiles para llevar por buen
camino la gestion de la relacién con los clientes y constituirse como clave de

éxito de las empresas.

5.2.  Analisis de relacion.

El andlisis para la determinacion del nivel de influencia del factor relacion,
se baso en la evaluacion de dos variables, desde la perspectiva del vendedor: el
servicio personalizado y seguimiento al cliente. Y dos variables desde la
perspectiva del comprador: influencia en la atencion personalizada y cercana e

influencia de la atencidn al cliente previo a la compra.

El andlisis de la variable servicio personalizado del cliente, cuya finalidad
es mantener una cercania diferencial individualizada que busca satisfacer las
necesidades y cumplir con las expectativas del cliente, arrojé un resultado de
74.2% de incidencia y una media de 4.16, lo que significa que si ayuda en el
cumplimiento de la estrategia de relacion, por lo tanto, se considera que un
servicio personalizado tiene influencia positiva significativa para la estrategia de

relacion de clientes.

El andlisis seguimiento a los clientes, arrojo un resultado de 74.2% de
incidencia y una media es de 4.22, lo que significa que si ayuda en el
cumplimiento de la estrategia de relacion, con ello se puede afirmar que
establecer una via de seguimiento a los clientes de la empresa de tecnologia tiene
un nivel de influencia positiva y significativa para el cumplimiento de la

estrategia de relacion con los clientes.
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El anélisis de las variables de la perspectiva comprador: influencia en la
atencion personalizada y cercana a los clientes e influencia de la atencién al
cliente previo a la compra, arrojo resultados similares de 75.4% y 75% de
incidencia y la media de 3.70 y 3.63, ambos resultados concuerdan con el
obtenido de la perspectiva de vendedores analizado anteriormente, con ello se
comprueba la hipotesis establecida que las variables analizadas tienen influencia

positiva y significativa para el cumplimiento de la estrategia de relacion .

Finalmente, luego de obtener los resultados del analisis derivado de cada
variable, se concluye que la estrategia de relacion influye significativamente en la
gestion de relacién al cliente en una empresa de tecnologia, dentro del mercado
B2B.

5.3.  Analisis de retencion

El andlisis para la determinacion del nivel de influencia del factor
retencion, se basa en la evaluacion de dos variables que funcionan como
indicadores aplicados dentro de la estrategia de cada empresa de tecnologia, las
cuales son: la satisfaccion prolongada y los incentivos que permiten retener la
cartera de clientes. Y el andlisis desde la perspectiva comprador, en base a la

variable: servicio de garantia y politica de devoluciones.

El andlisis de la satisfaccion prolongada del cliente, desde la perspectiva
vendedor, que permite que la cartera de clientes de la empresa de tecnologia se
mantenga, arrojo un resultado de 73.1% de incidencia y una media de 4.12, lo que
significa que si ayuda en el cumplimiento de la estrategia de retencién, por lo
tanto, se puede afirmar que mantener satisfecho por un tiempo prolongado al
cliente tiene un nivel de influencia positiva significativa para la retencion de

clientes.

El analisis de ofrecer incentivos para los clientes, desde la perspectiva
vendedor, arrojo un resultado de 68.3% de incidencia y cuya media es de 3.94, lo
que significa que si ayuda en el cumplimiento de la estrategia de retencion, con

ello se puede afirmar que ofrecer incentivos para los clientes de la empresa de
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tecnologia tiene un nivel de influencia positiva y significativa para la retencion de

clientes.

El andlisis de la variable: influencia en servicios de garantia y politica de
devoluciones en la estrategia de retencion, arrojo un resultado del 75.4% y una
media de 3.64 lo que significa que si ayuda en el cumplimiento de la estrategia de
retencion, por lo tanto, el servicio de garantia y politica de devoluciones tiene

influencia positiva significativa para la retencion de clientes.

Finalmente, luego de obtener los resultados del analisis derivado de cada
variable, se concluye que la estrategia de retencion influye significativamente en
la gestion de relacion al cliente en una empresa de tecnologia dentro del mercado
B2B.

5.4. Andlisis de rentabilizacion

El anélisis para la determinacion del nivel de influencia del factor
rentabilizacion se basa en la evaluacion de dos variables, que son indicadores
aplicados dentro de la estrategia de cada empresa de tecnologia, desde la
perspectiva de los vendedores las variables son: los descuentos por temporada y el
enfoque al cliente actual; y desde la perspectiva de los compradores, la variable

que se analiza es la identificacion del cliente previo a la compra.

Se puede inferir que el analisis respecto a establecer descuentos por
temporada desde la perspectiva vendedor, es importante, debido a que el resultado
obtenido es 71.1% con una media de 3.83, corroborando que el impacto en la
estrategia de rentabilizacion es positivo.

Del analisis de la variable enfocarse en el cliente actual mas que en los
potenciales, se determind una incidencia de 63.4% con una media de 3,79, lo que
significa que el enfocarse en el cliente actual mas que en los potenciales, tiene un

impacto significativo en la estrategia de rentabilizacion.

En el andlisis de la identificacion de la empresa como posible cliente

previo a la compra desde la perspectiva de los compradores, arrojo un resultado
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de 78% con una media de 3,56, lo que significa que tiene un impacto significativo
en la estrategia de rentabilizacion.

Luego de obtener los resultados del andlisis de cada variable, es posible
afirmar que la estrategia de rentabilizacion de una empresa de tecnologia, tiene
influencia positiva y significativa dentro de la gestion de relacion con el cliente,

en un mercado B2B.
5.5. Analisis de referenciacion

El analisis para la determinacion del nivel de influencia del indicador
referenciacion, se baso en la evaluacion de dos indicadores desde la perspectiva
de vendedores que son: el cumplimiento en la entrega y respuesta satisfactoria al
cliente; y dos indicadores desde la perspectiva de los compradores, que son el

envio a domicilio y finalizacion del proceso.

Se puede inferir que el andlisis respecto al cumplimiento en la entrega,
desde la perspectiva vendedor, es importante debido a que el resultado obtenido
es 73.3% con una media de 4.21 concluyendo que el impacto en la estrategia de

referenciacion es positivo.

Se determin6 una incidencia de 81.8% con una media de 3.18, respecto a
los vendedores de una empresa tecnoldgica que esta de acuerdo en que una
respuesta satisfactoria en los clientes, tiene un impacto significativo en la

estrategia de referenciacion.

El analisis de las variables: envio y entrega de producto a la direccion
acordada e impacto de la finalizacion de la compra, tienen resultados similares, de
76,4% y 76% respectivamente, con una media de 3,62 y 3.74, lo que concuerda
con los resultados obtenidos del analisis desde la perspectiva vendedores, por lo

tanto se afirma la influencia significativa en la estrategia de referenciacion.

Finalmente, con los resultados obtenidos se concluye que la estrategia de
referenciacion en empresas de tecnologia tiene influencia positiva significativa en

la gestion de relacion con el cliente en el mercado B2B.
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5.6. Analisis de recuperacion

El andlisis para la determinacion del nivel de influencia del factor
recuperacion, se basa en la evaluacion de dos variables, desde la perspectiva del
vendedor y una variable desde la perspectiva del comprador, mismas que
funcionan como indicadores aplicados dentro de la estrategia de cada empresa de
tecnologia, las cuales son: resolucion de las quejas, entrega de bonus u obsequios
y acceso al servicio de reclamaciones y/o sugerencias, mismas que permiten el

relacionamiento con los clientes.

En el analisis sobre la resolucion de quejas del cliente, desde la
perspectiva vendedor, permite que la cartera de clientes de la empresa de
tecnologia se mantenga; esta variable arrojé un resultado de 81.8% de incidencia
y una media de 4.12, lo que significa que si ayuda en el cumplimiento de la
estrategia de recuperacion, por lo tanto, se puede afirmar que una resolucion de
quejas, tiene un nivel de influencia positiva significativa para la recuperacion de

clientes.

El andlisis de entrega de obsequios o bonus de compensacion a clientes,
desde la perspectiva vendedor, arrojé un resultado de 63.3% de incidencia y cuya
media es de 3.81, lo que significa que si ayuda en el cumplimiento de la estrategia
de relacion, con ello se puede afirmar que la entrega de obsequios o bonus a los
clientes de la empresa de tecnologia tiene un nivel de influencia positiva y

significativa para la recuperacion con los clientes.

El andlisis sobre la influencia en el acceso al servicio de reclamaciones y/o
sugerencias de los clientes, desde la perspectiva comprador, arrojé un resultado
de 79.3% de incidencia y cuya media es de 3.59, lo que significa que si ayuda en
el cumplimiento de la estrategia de relacion, con ello se puede afirmar que la
influencia en el acceso al servicio de reclamaciones y/o sugerencias de los
clientes de la empresa de tecnologia tiene un nivel de influencia positiva y

significativa para la recuperacion de los clientes.

Finalmente, luego de obtener los resultados del analisis derivado de cada

variable, se concluye, que la estrategia de recuperacion influye significativamente

116



en la gestion de relacion con el cliente en una empresa de tecnologia, dentro del

mercado B2B.

5.7. AnAlisis de reactivacion

El andlisis para la determinacion del nivel de influencia del factor
reactivacion, desde la perspectiva vendedor, se basa en la evaluacion de dos
variables que funcionan como indicadores aplicados dentro de la estrategia de
cada empresa de tecnologia, las cuales son: el contacto postventa y analizar los
datos comerciales propios para establecer los nexos de comunicacion continla
con el cliente. Y el andlisis desde la perspectiva comprador, en base a la variable:
rol del asesoramiento y entrega de informacion respecto al producto adquirido.

El analisis de la variable contacto postventa, que permite mantener el
contacto con el cliente después de finalizar un contrato, donde la estrategia se
basa en continuar con el nexo de comunicacién para que en un futuro se pueda
continuar brindandole servicios que pueda requerir, arrojo un resultado de 79% y
una media de 4.12, lo que significa que si ayuda en el cumplimiento de la
estrategia de reactivacion, por lo tanto se puede concluir que el contacto postventa
influye en la estrategia para la reactivacion del cliente.

El anélisis de la variable analizar los datos comerciales propios, que
permite mantener el contacto con el cliente después de finalizar un contrato con el
fin de reactivar nuevos servicios que requiera en un futuro, arrojé un resultado de
79% y una media de 4.17, lo que significa que si ayuda en el cumplimiento de la
estrategia de reactivacion, por lo tanto, se puede concluir que analizar los datos
comerciales propios si tiene influencia significativa en la estrategia de

reactivacion.

El anélisis de la variable rol del asesoramiento y entrega de informacién
respecto al producto adquirido, muestra un resultado del 75%, lo que demuestra

que si tiene influencia positiva significativa en la estrategia de reactivacion.

Finalmente, luego de obtener los resultados del analisis derivado de ambas

perspectivas vendedor y comprador, se concluye, que la estrategia de reactivacion
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influye significativamente en la gestion de relacion al cliente en una empresa de

tecnologia, dentro del mercado B2B.

5.8. Prueba de hipdtesis T Student

Se realiz6 una prueba de hipotesis, T de Student, para hallar la diferencia

de las medias, usando muestras pareadas/dependientes.

Se puede observar que la atencion que reciben antes de realizar la compra
tiene un menor impacto respecto a la atencion que reciben después de realizar la

compra.

Ademas, identificar a una empresa como posible cliente antes de realizar
la compra tiene un menor impacto respecto a la obtencion de una atencion

personalizada y cercana, despues de la compra.

Asimismo, se pudo identificar que las empresas peruanas encuestadas
consideran que la estrategia de relacionamiento con el cliente tiene un mayor
impacto después de realizar la compra analizando el indicador: la atencion que
recibié la Empresa después de realizar la compra y la estrategia de retencion tiene
un mayor impacto después de realizar la compra analizando el indicador: El

servicio personalizado tiene influencia positiva en la atencién al cliente.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES

Se concluye que la estrategia de relacion influye de manera positiva y
significativa en la gestion de relacion con el cliente en las empresas de tecnologia
en el mercado B2B, puesto que en base a conocer al cliente, se aplican estrategias
como un trato personalizado o de seguimiento a los servicios brindados que
afianzan una mejor relacion del cliente con la empresa, pudiendo obtenerse

resultados positivos.

Respecto a la estrategia de retencion, cuyo andlisis fue basado en la
fidelizacion y satisfaccion del cliente, se concluye que influye de manera positiva
y significativa en la gestion de la relacion con el cliente en el mercado B2B,
debido a que un cliente satisfecho vuelve a contratar nuevos servicios, pero uno

insatisfecho es probable que se incline y elija otro proveedor.

En relacion a la estrategia de rentabilizacion, influye positiva y
significativamente en la gestion de relacion con el cliente en una empresa de
tecnologia en el mercado B2B, en vista que se ofrecen sistemas integrados a
precios especiales y otro tipo de promociones que suelen ser atractivas siempre
que el cliente tenga la necesidad de contratar estos servicios, cabe mencionar que
el resultado positivo de esta estrategia suele ser cuando se conoce
anticipadamente las necesidades de los clientes.

Se concluye que la estrategia de referenciacion influye positiva y
significativamente en la gestion de relacion con el cliente en una empresa de
tecnologia en el mercado B2B, debido a que el cumplimiento de los entregables o
servicios dentro de las fechas pactadas genera satisfaccion en el cliente y ello

conlleva a que se otorgue referencias positivas en otros posibles clientes.

La conclusion para la estrategia de recuperacion es que influye positiva y
significativamente en la gestion de relacion con el cliente en una empresa de
tecnologia en el mercado B2B, puesto que mediante la entrega de bonus u otros
obsequios y a la resolucion de las quejas, los niveles de rechazo o insatisfaccion

disminuyen, optando por posible recuperacion de cartera de clientes.
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Se concluye que la estrategia de reactivacion influye positiva y
significativamente en la gestion de relacion con el cliente en una empresa de
tecnologia en el mercado B2B, debido a que la estrategia es mantener el nexo de
comunicacion con el cliente, y la utilizacion de datos comerciales actualizados,

hace posible esta cercania de comunicacion empresa cliente.

En base a nuestros resultados, se concluye que ambas partes; tanto
vendedores como compradores consideran importante la implementacion de un
sistema de relacionamiento en el proceso de atencion en el mercado B2B, en vista
que el 97.2% de vendedores valida esta implementacion; mientras que el 54.1%
de los compradores considera que la implementacion de un sistema de
relacionamiento es influyente previo a la realizacion de la compra y el 64.6%
manifiesta que la real importancia de la implementacion radica en el servicio

posterior a la compra.

Finalmente se concluye que en el caso de las empresas peruanas
encuestadas, cuando se usa este modelo perciben que las estrategias de relacion y
retencion son las que tienen mayor contribucion en el antes y después de la

venta.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

“MODELO DE LAS 6R DE GESTION DE LA RELACION CON EL CLIENTE EN EL MERCADO B2B, APLICADO A
EMPRESAS DE TECNOLOGIA”

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

¢En qué medida un sistema
de relacionamiento con el
cliente influye en la gestion
de relacion con el cliente en
una empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

1. ¢En qué medida Ila
estrategia  de  relacion
influye en la atencion al
cliente en una empresa de
tecnologia  dentro  del
mercado B2B?

OBJETIVO GENERAL

Determinar el nivel de
influencia del sistema de
relacionamiento con el
cliente, bajo el modelo
6R, sobre la atencion al
cliente en una empresa de
tecnologia dentro  del
mercado B2B.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

1. Determinar el nivel de
influencia de la estrategia

de relaciébn sobre Ila
atencioén al cliente en una
empresa de tecnologia

dentro del mercado B2B.

HIPOTESIS GENERAL

El sistema de
relacionamiento con el
cliente, bajo el modelo 6R,
influye significativamente
en la atencion al cliente

en una empresa de
tecnologia dentro  del
mercado B2B.
HIPOTESIS
ESPECIFICAS

1. La estrategia de relacion
influye significativamente
en la atencion al cliente en
una empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

Variable X: Sistema de
relacionamiento con el
cliente

Dimensiones e indicadores

X.1= Relacion
Servicio personalizado
Seguimiento al cliente

2= Retencion
Satisfaccion prolongada
Incentivos al cliente

3= Rentabilizacion
Descuentos por temporada
Enfoque en cliente real

4= Referenciacion
Cumplimiento con la entrega
Respuesta satisfactoria al
cliente

Enfoque:
Cuantitativo.

Tipo de investigacion:
Aplicada.

Nivel de investigacion:
Descriptivo -
explicativa

Disefo:
No Experimental -
correlacional.

Método de
investigacion:
Inductivo.

Poblacion:

La poblacion estara
compuesta por

empresas del rubro de
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2. ¢En qué medida la
estrategia de  retencion
influye en la atencion al
cliente en una empresa de
tecnologia  dentro  del
mercado B2B?

3. ¢En qué medida Ila
estrategia de rentabilizacion
influye en la atencion al
cliente en una empresa de
tecnologia  dentro  del
mercado B2B?

4. (En qué medida Ila
estrategia de referenciacion
influye en la atencion al
cliente en una empresa de
tecnologia  dentro  del
mercado B2B?

5. ¢En qué medida Ila
estrategia de recuperacion
influye en la atencion al
cliente en una empresa de
tecnologia  dentro  del
mercado B2B?

2. Determinar el nivel de
influencia de la estrategia
de retencion sobre la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

3. Determinar el nivel de
influencia de la estrategia
de rentabilizacion sobre la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

4. Determinar el nivel de
influencia de la estrategia
de referenciacion sobre la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

5. Determinar el nivel de
influencia de la estrategia
de recuperacion sobre la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

2. La estrategia de
retencion influye
significativamente en la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

3. La estrategia de
rentabilizacion influye
significativamente en la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

4. La estrategia de
referenciacion influye
significativamente en la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

5. La estrategia de
recuperacion influye
significativamente en la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

5= Recuperacion
indice de resolucion de
quejas
Entrega de bonos u obsequios

6= Reactivacion
Contacto postventa con el
cliente
Analisis de datos comerciales
propios

Variable Y: Atencion al
cliente

Dimensiones e indicadores

1= Antes de realizar la venta
Identificacion del cliente
Identificacion de las
necesidades del cliente
Presentacion del producto
Finalizacion del proceso

= Después de realizar la
venta
Atencion personalizada y
cercana
Garantia y politica de
devoluciones
Instalacion

tecnologia.

Muestra:

Estard constituida por
un subgrupo

significativo de las
empresas del rubro de
tecnologia.

Técnicas de
recoleccion de datos:
Encuesta.

Instrumento de
recoleccion de datos:
Cuestionario.

Técnicas para el
procesamiento y
analisis de la
informacion:

Se tabulara la
informacion a partir de
los datos obtenidos
haciendo uso del
software estadistico

SPSS, version 24 en
espafiol.
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6. ¢En qué medida la
estrategia de reactivacion
influye en la atencion al
cliente en una empresa de
tecnologia  dentro  del
mercado B2B?

6. Determinar el nivel de
influencia de la estrategia
de reactivacion sobre la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

6. La estrategia de
reactivacion influye
significativamente en la
atencion al cliente en una
empresa de tecnologia
dentro del mercado B2B.

Informacion y asesoramiento
en el uso

Servicio técnico

Envio a domicilio

Servicio de reclamaciones y
sugerencias

Servicios externos/financieros
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Variable

X =

SISTEMA DE

RELACIONA
MIENTO
CONEL
CLIENTE

ANEXO 11

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Definicion
conceptual

Consisten en estandares
establecidos para el
procesamiento,
almacenamiento y
entrega de informacion a
los miembros de la
organizacion donde cada
uno de estos requiere
informacién distinta para
la realizacion de su
trabajo, en particular
como instrumento en la
toma de decisiones y en
las actividades de control
gerencial. Son
procedimientos socio
técnico, ya que aparte de
la tecnologia, es
necesario también el
factor humano para
funcionar conjunta e
integralmente (Antlnez y
Valero, 2015).

Definicion
operacional

Se utiliz6 el modelo
de gestion de
relacionamiento
con el cliente
denominado 6R, el
cual consiste en la
definicion de 6
factores: relacion,
retencion,
rentabilizacion,
referenciacion,
recuperacion y
reactivacion. Los
mismos que son
Gtiles para llevar
por buen camino la
gestion de la
relacion con los
clientes, y
constituirse como
clave de éxito de las
empresas.
(Maldonado &
Freire, 2016)

Dimensiones Indicadores
Servicio
personalizado
X.1: Relacién

Seguimiento al
cliente

Satisfaccion
prolongada

X.2: Retencién

Incentivos al cliente

Descuentos por
temporada
X.3:
Rentabilizacion
Enfoque en cliente
real

Cumplimiento con

la entrega
X.4:
Referenciacién
Respuesta
satisfactoria al
cliente

La resolucion de
quejas
X.5:
Recuperacion
Entrega de bonos u
obsequios

Contacto postventa
con el cliente
X.6:
Reactivacion

Anélisis de datos
comerciales propios



Y =
ATENCION
AL CLIENTE

La atencion al cliente es
el acto de atender las
necesidades del cliente
brindando y entregando
un servicio profesional,
atil, de alta calidad y
asistencia antes, durante
y después de que se
cumplan los requisitos
del cliente. El servicio al
cliente satisface las
necesidades y deseos de
cualquier cliente.
Algunas caracteristicas
del buen servicio al
cliente incluyen la
actitud del trabajador
(Reinares, 2017).

Es el conjunto de
técnicas realizadas
por la compafiia
vendedora en el
procedimiento de
venta de un bien o
servicio para
conseguir la
fidelizacion del
cliente potencial.
Existen dos fases en
el proceso de
atencion al cliente:
antes de realizar la
venta y despues de
realizar la venta, en
donde se aplican
distintas técnicas
para proporcionar el
valor que el
consumidor
demanda. (Marin,
2015)

Identificacion del
cliente

ldentificacion de las
necesidades del

Y.1 cliente

Antes de

realizar la venta ..
Presentacién del

producto

Finalizacion del
proceso

Atencion
personalizada y
cercana

Garantia y politica
de devoluciones

Instalacion

Informacion y
asesoramiento en el

.2 uso

Después de
realizar la venta

Servicio técnico

Envio a domicilio

Servicio de
reclamaciones y
sugerencias

Servicios
externos/financieros



ANEXO 111
INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

CUESTIONARIO COMPRADORES
CUESTIONARIO PROVEEDORES

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION A
CUESTIONARIO DE COMPRADORES

MBA TP 65

MODELOS DE GESTION DE LA

2 nhﬂ _ RELACION CON EL CLIENTE EN
= 5 EL MERCADO B2B, APLICADO A
UNA EMPRESA DE TECNOLOGIA

— esan

Estudio sobre Modelos de Gestion de la Relacion con el Cliente - Perspectiva
Comprador

Buen dia, somos un grupo de estudiantes de la maestria de Administracién de
Empresas de la Universidad ESAN, quienes hemos elaborado este cuestionario como
parte de nuestro proyecto de tesis.

Nos gustaria conocer su opinién. Tenga en cuenta que la participacion es voluntaria y
completamente andénima. Toda la informacion recabada sera usada con fines
académicos.

Muchas gracias por su contribucion.

*QObligatorio

¢Desea participar en esta encuesta? *
Os
One

Elige el sector empresarial de la organizacién en la que trabaja *

Alimentos

Salud

Telecomunicaciones

Transporte y carga

Construccion

Finanzas

Sector Publico

Mineria e hidrocarburos

Educacién

Hoteleria, restaurantes y turismo

Otros servicios




¢Conoce si en su Empresa cuentan con algun sistema informético (ERP, otros)? *
Qs
Ono

¢Conoce sobre el sistema de relacionamiento con los clientes (CRM)? *
Qs
Ono

El sistema de relacionamiento con los clientes es un tipo de sistema informatico
ideado para establecer nexos entre la organizacion y los consumidores. Este sistema
recolecta informacion de los consumidores con la finalidad de ayudar en la gestion de
la estrategia empresarial: retener a mas clientes, mejorar la satisfaccion del cliente y

aprovechar el valor del mismo.

A continuacion se plantearan algunas preguntas. Evalua los siguientes items del 1 al 5,

siendo 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

€k

Totalmente En desacuerdo Neutral De acuerdo - | Totalm
.ndo“cu.rdol I 2 ' ‘ de ac

PREGUNTAS Escala
valorativa

1]12]3]4]5

¢ Considera que el Sistema de relacionamiento con los clientes influy6 antes de
realizar la venta? En base a ello responda las siguientes preguntas: *

1 | Influy6 en la atencién que recibi6 mi Empresa antes de
realizar la compra.

2 | Incidi6 en que puedan identificar a su Empresa como posible
cliente antes de realizar la compra.

3 | ldentificé las necesidades de mi empresa previo a la
realizacion de la compra.

4 | Tuvo un rol importante en la presentacion del producto antes
de realizar la adquisicién

5 | Tuvo impacto positivo en la finalizacion del proceso de
compra.




¢ Considera que el Sistema de relacionamiento con los clientes influyd después de
realizar la venta? En base a ello responda las siguientes preguntas: *

6 | Influyo en la atencion que recibidé mi Empresa después de
realizar la compra

7 | Influyd en la obtencion de una atencion personalizada y
cercana.

8 | Tuvo repercusion en cuestiones de garantia de producto y
politica de devoluciones.

9 | Tuvo determinada influencia en los procesos de instalacion
asociados para el bien de mi negocio.

10 | Tuvo incidencia en la otorgacion de informacion y
asesoramiento a mi empresa en cuanto a uso de los productos
adquiridos.

11 | Tuvo una influencia concreta en lo que respecta al
ofrecimiento de servicio técnico y reparaciones.

12 | Incidié en la entrega de los productos a la direccion donde se
ubica mi Empresa luego de realizarse la venta.

13 | Influy6 en que pueda acceder al servicio de reclamaciones y
sugerencias dispuesto al cliente.

14 | Incidi6é en el acceso a servicios externos para mi Empresa,
como aquellos relacionados a la parte financiera y forma de

pago.




INSTRUMENTO DE INVESTIGACION B
CUESTIONARIO A VENDEDORES

MBA TP 65

Estudi MODELOS DE GESTION DE LA

8 d nba RELACION CON EL CLIENTE EN
Sobre - ¢ EL MERCADO B2B, APLICADO A
Model ——esan :
s do UNA EMPRESA DE TECNOLOGIA

Gestion de la Relacion con el Cliente - Perspectiva Vendedor

Buen dia, Somos un grupo de estudiantes de la Maestria de Administracion de
Empresas de la Universidad ESAN, quienes hemos elaborado este cuestionario como
parte de nuestro proyecto de tesis.

Nos gustaria conocer su opinidn. Tenga en cuenta que la participacién es voluntaria y
completamente andénima. Toda la informacion recabada serd usada con fines
académicos.

Muchas gracias por su contribucion.
*QObligatorio

¢Desea participar en esta encuesta? *
Os

(ONo

¢ Trabaja en una Empresa de tecnologia (desarrollo sistemas, software, otros) *
Os
Ono

Elige el sector empresarial de la organizacién en la que trabaja *

Alimentos

Salud

Telecomunicaciones

Transporte y carga

Construccion

Finanzas

Sector Publico

Mineria e hidrocarburos

Educacién

Hoteleria, restaurantes y turismo

Otros servicios




¢Conoce si en su Empresa cuentan con algun sistema informético (ERP, otros)? *
Qs
Ono

¢Conoce sobre el sistema de relacionamiento con los clientes (CRM)? *
Qs
Ono

El sistema de relacionamiento con los clientes es un tipo de sistema informatico
ideado para establecer nexos entre la organizacion y los consumidores. Este sistema
recolecta informacion de los consumidores con la finalidad de ayudar en la gestion de
la estrategia empresarial: retener a mas clientes, mejorar la satisfaccion del cliente y

aprovechar el valor del mismo.

A continuacion se plantearan algunas preguntas. EvalUa los siguientes items del 1 al 5,

S N=
X

Totalmente ' En desacuerdo I Neutral | De acuerdo
en desacuerdo —

siendo 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

Escala
PREGUNTAS

valorativa

112|345

Considerando que en su Empresa se tiene un modelo de gestion responda las
siguientes preguntas en base a su relacién con los clientes:

1 | La estrategia de su Empresa tiene influencia en el proceso de

atencion al cliente




2 | Aplicar un servicio personalizado influye en un mejor proceso

de atencion al cliente, al mantener la relacion con el mismo

3 | Establecer una via de seguimiento al cliente influye de forma
positiva en el proceso de atencion al cliente, al mantener el

contacto con el mismo

Considerando que en su Empresa se tiene un modelo de gestion responda las

siguientes preguntas en base a la retencion de los clientes: *

5 | La estrategia de retencion dentro del sistema de
relacionamiento con clientes tiene influencia en el proceso de

atencion al cliente.

6 | Prolongar la satisfaccion del cliente permite mejorar el

proceso de atencion al cliente.

7 | Ofrecer determinados incentivos al cliente permite su

retencioén en la cartera de clientes.

Considerando que en su Empresa se tiene un modelo de gestion responda las

siguientes preguntas en base a la rentabilizacion de los clientes: *

8 | La estrategia de rentabilizacion dentro del sistema de
relacionamiento con clientes tiene influencia para un mejor

proceso de atencion al cliente.

9 | Establecer descuentos por temporada tiene una incidencia

positiva en la atencion al cliente.

10 | Mantener un enfoque en los clientes reales (actuales), mas que
en los potenciales, mejora el proceso de atencion al cliente.

Considerando que en su Empresa se tiene un modelo de gestion responda las

siguientes preguntas en base a la referenciacion de los clientes: *

11 | La estrategia de referenciacion dentro del sistema de
relacionamiento con clientes influye positivamente en el

proceso de atencion al cliente.

12 | El hecho de cumplir con la entrega de productos en los plazos
establecidos tiene influencia positiva en proceso de atencion

al cliente.

13 | Buscar la manera de ofrecer una respuesta satisfactoria al




cliente incide positivamente en el proceso de atencion al

cliente.

Considerando que en su Empresa se tiene un modelo de gestion responda las

siguientes preguntas en base a la recuperacion de los clientes: *

14 | La estrategia de recuperacion dentro del sistema de
relacionamiento con clientes tiene influencia positiva en el

proceso de atencion al cliente

15 | La resolucion de quejas siguiendo el protocolo establecido en
la empresa tiene incidencia positiva en la recuperacion del

cliente

16 | La entrega de algin obsequio o bono de compensacion tiene

repercusion positiva en el proceso de atencion al cliente

Considerando que en su Empresa se tiene un modelo de gestion responda las

siguientes preguntas en base a la reactivacion de los clientes: *

17 | La estrategia de reactivacion dentro del sistema de
relacionamiento con clientes influye positivamente en el

proceso de atencion al cliente

18 | El contacto post venta con el cliente incide en la mejora de la

atencion al cliente

19 | El andlisis de los datos comerciales recogidos por el sistema
automatico para establecer medidas de reactivacion influye

positivamente en el proceso de atencion al cliente




ANEXO IV
MAIL DE ENCUESTA

Encuesta TP65 - Tesis: ""Modelo de las 6R de gestion de la relacién con el cliente en el
mercado B2B, aplicado a empresas de tecnologia™

Buenos dias
Gusto de saludarlos.

Somos un grupo de estudiantes del MBA de ESAN pertenecientes a la promocion MTP-65 y
nos encontramos realizando nuestra Tesis: "Modelo de las 6R de gestién de la relacién con el
cliente en el mercado B2B, aplicado a empresas de tecnologia” por lo que solicitamos
gentilmente su consentimiento para poder hacer extensiva nuestra encuesta a sus empresas
afiliadas. Cabe acotar que sera completamente andnima y ademas la informacién recabada

sera utilizada solamente con fines académicos.

Personas que trabajan en empresas de consultoria o venta de Tecnologias de la informacion:
https://forms.gle/2JY zpb4EfrLicu5fA

Personas que trabajan en cualquier sector y sus empresas han adquirido algin sistema o
software: https://forms.gle/AtTE9hqxjLSrS2Df8

Gracias.

Saludos cordiales
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