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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el servicio de
post venta y la fidelizacion del cliente de la empresa Scania Peru — Chiclayo, 2023, para la
cual empled una metodologia, cuantitativa, descriptiva y correlacional, con una poblacién
de 100 clientes, a quienes se les encuesto y se obtuvo como resultados que el servicio
post veta en Scania Peru esta en un nivel alto con el 51% y medio con el 49%, afirmando
gque los asesores se encuentran medianamente calificados para ofrecer un buen servicio
post venta de acuerdo con las necesidades de los clientes y la fidelizacion del cliente de
Scania Pera esté en un nivel alto con el 38% y bajo con el 5%, afirmando que el personal
no brinda una informacién adecuada a los clientes, sin embargo, existe un correcto
marketing interno por parte de los colaboradores, la comunicacion entre colaborador —
cliente es buena. Logrando concluir que el servicio de post venta se relaciona de manera
significativa positiva y moderada con un Rho de 0.736** con la fidelizacién de los clientes
de Scania Peru — Chiclayo. Ademés, se hall6 un Sig. de 0.000<0.05, logrando aceptar la
hipétesis alterna y evidenciar que existe relacién entre el servicio de post venta y la
fidelizacion del cliente de la empresa Scania Pert — Chiclayo, 2023

Palabras Clave: Post venta, fidelizacion, Informacién, Marketing interno y Comunicaciéon



ABSTRACT

The general objective of this study was to determine the relationship between after-sales
service and customer loyalty of Scania Peru - Chiclayo, 2023, for which it used a
gquantitative, descriptive and correlational methodology, with a population of 100 customers,
who were surveyed and obtained as results that the after-sales service in Scania Peru is at
a high level with 51% and medium with 49%, The customer loyalty of Scania Peru is at a
high level with 38% and low with 5%, stating that the staff does not provide adequate
information to customers, however, there is a correct internal marketing by employees, the
communication between employee - customer is good. It can be concluded that the after-
sales service is significantly related in a positive and moderate way with an Rho of 0.736**
with the loyalty of Scania Peru - Chiclayo's customers. In addition, a Sig. of 0.000<0.05 was
found, thus accepting the alternative hypothesis and showing that there is a relationship

between after-sales service and customer loyalty of Scania Peru - Chiclayo, 2023.

Keywords: After-sales, customer loyalty, information, internal marketing and

communication.
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I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica
Realizando un andlisis del macroentorno, se encontré que en Japoén los jefes de
proyectos fijan estrategias dentro de su departamento y dejan de lado la evaluacion de
fidelizacion de los clientes, basado en el producto automovilistico, en la marca, en los
concesionarios, en el personal de ventas y en el servicio posventa, teniendo resultados
desfavorables con el valor emocional sobre el producto, el disefio y la facilidad de uso

(Kato, 2021).

Por otro lado, en Filipinas el servicio posventa es ampliamente empleado en el
sector automotriz, en la que analizan la fiabilidad, tangibilidad, empatia del personal,
garantia que le brinda la empresa y la capacidad de respuesta; dentro de los cuales la
garantia, la idoneidad de respuesta y los aspectos tangibles atinan a un nivel deficiente
con el 61.3%, 47.7% y 64.8% respectivamente, lo que afecta en la fidelizacién de la
clientela. Por ende, es primordial que el concesionario brinde servicio posventa de buena
calidad que pueda satisfacer expectativas de los mismos y crear un alto indice de
satisfaccion, de modo, que la compafiia pueda retener y fidelizarlos, generando una

ventaja competitiva (Balinado et al., 2021).

Por su parte, Habib y Sarwar (2021) realizaron un estudio en empresas
automotrices de Pakistan en la que encontraron, que el servicio posventa presenta la
preferencia y respuesta a los diversos esfuerzos de marketing para la identidad de marca
de los autos. Sin embargo, son pocos los profesionales que se dedican de manera activa
a realizar un servicio posventa para posicionar una marca Unica, atractiva y fuerte, para
desarrollar una credibilidad en la marca, lograr fidelizar a los clientes, tener la

predisposicidon para adquirir los productos y tener un valor con la marca

Por otro lado, realizando un andlisis del contexto nacional, la revista Karlos Perl
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(2019) dio a conocer que los concesionarios de Ford en el Pert brindan un servicio
postventa mediante su innovadora tecnologia en los diversos sistemas implementados en
los talleres, que permiten a los usuarios realizar maniobras facilmente, debido a la
optimizacion de sus espacios; sumado a ello, los clientes encuentran integrantes de dltima
generacion y profesionales muy destacados y capacitados para comprender las

condiciones de los vehiculos y brindar un mantenimiento correcto que fidelice a los clientes.

Ademas, los concesionarios de vehiculos de carga muestran una gran oportunidad
de negocio para los clientes, por ende, el éxito de la venta de los distribuidores radica y
esta respaldada en los servicios post venta que se ofrezcan, debido a que el 64,7% de los
vehiculos de carga tienen una antigedad no mayor a 10 afos, y ello dificulta la
operatividad vehicular, ya que, muchos clientes buscan camiones de costo bajo y cuando
desean repararlos el costo es elevado. Por ende, es necesario que las empresas brinden
un servicio postventa que pueda responder de manera eficaz y rapida, para incrementar

su satisfaccion y fidelizar con relacion a su marca (Cornejo, 2019).

De modo similar, para que un cliente se fidelice son una empresa automotriz, es
necesario que las concesionarias mejoren la calidad de sus servicios, brinden precios
accesibles, muestren innovacion en su tecnologia, tengan respaldos, disponibilidad,
influencia social, representacion simbdlica, conocimientos sobre los riesgos y sobre todo
ofrezcan un buen servicio post venta, para que, de esa manera exista una participacion

creciente en el mercado automotriz (Arrosquipa, 2022).

Scania PerG ubicada en Chiclayo no es aneja a la situacion que pasan otras
empresas del mismo rubro, debido a que presenta deficiencias relacionadas con su
servicio post venta, puesto a que los asesores no siempre brindan una buena atencién
después de haber conseguido el vehiculo, ocasionando que gran parte de ellos, sienta

abandono o desinterés por parte de Scania. Sumado a ello, existe un grado elevado de
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competencia interna con los colaboradores por la presion de cumplir con las metas
prepuestas. Por ello, los asesores buscan vender los vehiculos sin explicarle al cliente
detalladamente los términos y condiciones de su compra y ello genera posteriores
reclamos a la empresa, debido a que no se le brinda informacion relevante para el bien del
cliente y posibilite fidelizarse y mantener una comunicacién continua con su asesor de

venta.

Por consiguiente, con respecto a los antecedentes estudiados internacionalmente,
se encontré que Soto (2021) buscé establecer la incidencia entre el servicio postventa y la
fidelizacion de los clientes de una empresa que brinda servicios técnicos vehiculares en
Ecuador. A través de una metodologia cuantitativa, de tipo descriptiva-correlacional, con
un disefio no experimental y una muestra de 16 colaboradores a quienes se les encuesto
y se obtuvo como resultados que 62,50% indicd que frecuente los clientes llegan a hacer
mantenimiento a sus vehiculos y el 75% que se mantiene una comunicacion postventa a
través del uso del internet, por otro lado, se encontré una correlacion favorable (r= 0.618)
significante de 0,001 que fue inferior al indicador de decisién de 0,05. Lo que demostré que
el servicio postventa incidié en un 61,8% en la fidelidad del cliente, logrando concluir que
un servicio después de la venta incidird positivamente en la fidelizacion de cliente,
demostrada por la validacién de la Hip6tesis General, y por lo que arrojo el analisis del

instrumento que indic6 que la sociedad no posee el servicio.

Por su parte, Contreras y Mufioz (2019) analizaron la detencion y fidelizacion en
los servicios postventa de vehiculos en Colombia. A través de una metodologia
cuantitativa, de tipo descriptiva-correlacional, con un disefio no experimental y obtuvieron
como resultados que la meta fijada por el fabricante para la asistencia al primer servicio de
posventa fue del 80%, sin embargo, solo lleg6 al 60%, por otro lado, se esper6 contar con
més del 50% de clientes fidelizados, no obstante, la tasa actual fue del 20%. Logrando

concluir que las campafias de retencion y fidelizacién se gestionaban de forma masiva, y
14



no existian ofertas ni comunicaciones diferenciadas para los distintos tipos de mercado y
las campafias de invitacion a asistencia de servicios posventa se llevan a cabo de manera

masiva.

Por otro lado, buscaron bosquejar un plan de fidelizacion de clientes en las
entidades del sector automotriz, Colombia. Metodolégicamente cuantitativa, de tipo
descriptiva-correlacional, con un disefio no experimental y una muestra de 90 clientes a
quienes se les encuestd y se obtuvo como resultados que el 54% considerd que es
sumamente fundamental el conocer acerca de la industria a la hora de escoger y el 61,1%
discurre que es primordial la antigliedad comercial. Logrando concluir que al comprador de
hoy en dia no solo le llama la atencién productos o servicios de calidad para satisfacer sus
deseos, sino también que identifican los valores afiadidos que la adquisicion de estos
puede proporcionar como los niveles de atencién desde el momento de compra y mas alla

de esta.

Analizando los antecedentes del nivel nacional, Enriquez (2022) buscé fijar la
coherencia de la calidad postventa y fidelizacion de asistencia y servicio técnico en Lima.
Utilizando un método descriptivo, cuantitativo, transversal y no experimental. Con muestra
de 137 participantes, pues respondieron a una encuesta. Obteniendo como resultados que
la dimensién habilidades interpersonales, goza una relacion inmediata e intachable.
Mientras tanto que confiabilidad y credibilidad, tiene relacion recta y mesurada. De igual
manera, aptitud de respuesta, acceso, oferta y competencia, y a pesar de ser directa es
débil. Por otra parte; influencia del mercado, precio y tangibilidad, directamente pero
insuficiente. Al fin y al cabo; geografia y venta consultiva con ausencia de correlacion lineal.
En cambio, y pese a estos descubrimientos, el coeficiente Rho Spearman de 0,573 y el

pvalor de 0,000. Se concluy6 globalmente en direccion y moderada.

En lineas similares De la Cruz y Torres (2020) buscaron decretar si se relaciona la
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gestion del servicio de postventa y la fidelizacion en una empresa del sector textil en
Trujillo, con una metodologia de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, que, a
la misma vez, fue de corte transversal. Para la recoleccion de datos, se procedi6 a la
identificacion de una poblacion de 70 encuestados, a quienes se tomaron dos
cuestionarios, que accedieron identificar la percepcidén con énfasis al servicio postventa, y
si la gestion llevada a cabo esté recabando fidelizarlos. En resultados, revelaron un alfa de
Cronbach de 0,886 para el servicio postventa y 0,861 fidelizacion, lo cual resulta ser fiable.
Se ha constatado que, en caso de que se encuentre una correlacion de variables, se logra
un Spearman de 0.782, lo cual representa positivamente significativa y la gestion postventa

llevada a cabo por la sociedad ha logrado fidelizar al consumidor.

Por su parte, Cardalcha (2019) buscé determinar si guarda relacion el servicio
posteriori a la venta y la fidelizacibn en una organizacién de madera en Lima. La
investigacion llevada a cabo de nivel descriptivo correlativo, mediante un disefio no
experimental aplicado cuantitativo. Se obtuvo la muestra de 80, obteniendo resultados que
indicaron que el 48.3% de los consumidores mencionaron que casi siempre se ha hecho
una post venta, mientras que el 33.1% menciond que se ha efectuado fidelizacion de los
clientes. En conclusién, se constaté que existe una correlacion promocién post venta y

lealtad clientela de la maderera Los Robles S.R.L.

Finalmente, la investigacion se justifica de manera practica, porque los resultados
son de vital importancia para que la empresa pueda disefiar estrategias de servicio post
venta y de esa manera pueda fidelizar a sus clientes, asimismo, es practica porque
aportard en la ciencia, al ser una investigacion actual servira como antecedente para
investigaciones futuras con igual o similar variables de estudio y del mismo rubro, por otro
lado, se justifica de manera tedrica, debido a que para el desarrollo de la misma, se empled
la busqueda y revision de diversos libros, tesis y articulos cientificos para fundamentar la

realidad problematica y teorias relacionas al tema; y se justifica de manera metodoldgica
16



porque se recolectaron datos a través de la encuesta, siguiendo un enfoque cuantitativo,

de disefio no experimental, con un nivel correlacional.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢, De qué manera el servicio de post venta se relaciona con la fidelizacion del cliente
de la empresa Scania Peru — Chiclayo, 2023?

1.2.2. Problemas especificos

¢, Cual es el nivel de servicio de post venta de la empresa Scania Peru — Chiclayo,

20237

¢, Cual es el nivel de fidelizacién del cliente de la empresa Scania Peru — Chiclayo,

20237

¢ Qué dimensiones del servicio post venta se relacionan con la fidelizacion del

cliente de la empresa Scania Peru — Chiclayo, 2023?

1.3. Hipotesis

Hi: Existe relacion entre el servicio de post venta y la fidelizacién del cliente de la

empresa Scania Perl — Chiclayo, 2023.

Ho: No existe relacion entre el servicio de post venta y la fidelizacion del cliente de

la empresa Scania Pert — Chiclayo, 2023.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el servicio de post venta y la fidelizacion del cliente de

la empresa Scania Perl — Chiclayo, 2023
17



1.4.2. Objetivos especificos

Diagnosticar el nivel de servicio de post venta de la empresa Scania Pertu —

Chiclayo, 2023

Describir el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa Scania Pera — Chiclayo,

2023

Identificar las dimensiones del servicio post venta que se relacionan con la

fidelizacion del cliente de la empresa Scania Per — Chiclayo, 2023

1.5. Teorias relacionadas al tema

1.5.1. Servicio Post venta.

Tiempo en el gque el representante de demanda asegura a su negociador la

asistencia, reparaciones que corresponden al producto (Chaclon, 2013)

Para Navas y Gamboa (2019) el post venta es diligencia de las conexiones con los
clientes de forma individual, en términos de valor y rentabilidad durante el ciclo de vida de
la relacion cliente - empresa, con el fin de lograr competitividad y sostenibilidad en el

tiempo.

Fuentes et al. (2018) dicen que después de la venta incluye todas estas acciones
que se necesiten para engreirlos y, si es factible, para consolidar una compra repetitiva.
La venta jamas termina, porque el objetivo es que el cliente siempre quede plenamente

satisfecho

Las tareas que se refieren a postventa se emplean para arreglar las piezaje de los
articulos en término, accesorios que fomenten la confianza, el confort y complacencia (Paz,

2005)

18



No obstante, este servicio no es limitado Unicamente al mantenimiento, sino que
también contempla las dudas que requiera. Un punto relevante de los servicios luego de la
venta es que han sido clave para la gestion del 25% de entradas y el 40-50% de los

beneficios de los fabricantes (Gonzélez et al., 2017)

Torrenegra (2017) se relata como la parte final del procedimiento de ventas y tiene
como objeto dar por hecho el seguimiento adecuado para reforzar la venta cruzada en un

futuro, por medio de la recopilacion acertada de datos de los clientes.

El proceso de compra postventa es la etapa terminal del desarrollo en la que se
evallan la relacién con el cliente y se evalla su agrado con su compra, teniendo en cuenta
la atencion de sugerencias, bajo el valor y la utilidad, con el fin de obtener una ventaja

diferenciadora que se mantenga en periodos prolongados (Guerrero, 2014)

Importancia.

La postventa posibilita usuarios satisfechos y las necesidades satisfechas de
atencion, bienes'y, en Ultima instancia, el servicio otorgado después de una compra (Arroyo

y Buenafio, 2017)

Con la intencion de fidelizar a esos clientes. La tarea de este individuo se enfoca
en el mantenimiento, venta de mantenimiento, servicio técnico, entre otros Servicios.
Asimismo, se encuentra a disposicion de accesorios extras a lo que ya haya adquirido

(Montes et al., 2014)

Huarcaya et al. (2022) consideran que las principales razones por las que se debe

tener un excelente servicio posventa son las siguientes:

— Mantener comunicacion con el cliente: Convenientes maneras de generar lealtad a

la marca. Es bueno para el cliente saber que hay una institucién que esta lista para
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ayudarlo incluso posterior a la compra.

— Un cliente a gusto es la mejor publicidad que puede recibir una empresa, ya que,
muchas de las personas estilan decidir comprar cuando alguien allegado les
recomienda el producto.

— Al lanzar un nuevo producto o servicio, lo mejor es ofrecerlo principalmente a
clientes satisfechos, no adquirir nuevos.

— Fuente de contenido para la empresa, por lo que el servicio de cortesia al cliente

lleva estadisticas de clientes satisfechos

Factores que contribuyen a un buen servicio de post venta

Para algunos autores, la lealtad es una evaluacion posterior a la compra de una
transaccion por parte de los clientes; es un estado emocional. Segun este Gltimo, para
garantizar la recompra de un cliente es necesario que el cliente esté feliz con el servicio

postventa (Arroyo y Buenafio, 2017).

- Conocimiento de clientes: Esto requiere entender sus gustos, por lo que,

conocer sus expectativas es un factor importante para lograr la lealtad.

- Estandares de calidad: Las necesidades del cliente deben ser satisfechas
con la ayuda de metas e indicadores planteadas en base a las necesidades

del cliente.

- Reparacién inmediata: La organizacion deberd reponer inmediatamente
cualquier mercancia defectuosa, averiada o defectuosa. Las quejas de los

clientes también deben ser escuchadas.

- Cumplimiento de estandares de servicio por los empleados que ponen en

practica las normas.
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Elaboracién de estdndares de servicio que muestren lo que los ejecutivos

pueden percibir sobre el pensamiento del cliente.

Acercamiento a los clientes: Necesita mantenerse en contacto. Después de
formalizar la venta, vale la pena iniciar programas de retencion, porque la
etapa critica muestra cuanto interés tiene la empresa en el cliente y esto

generaran resultado de clientes mas leales

Contacto posterior: Al igual que en el punto anterior, el personal de
postventa debe estar en constante contacto con los clientes, no se deben

ignorar las llamadas después de la prestacion del servicio.

Contratacion eficiente y retribucién adecuada al personal: Los programas
de postventa orientados a un buen servicio y retencién de clientes pueden
lograr eficiencia mas rapidamente si cuentan con personal calificado. Se
debe invertir en capacitaciones para producir el mayor valor afiadido posible
para el cliente, dado que el servicio al cliente y la retencion son vitales para

un negocio, dicho personal debe ser recompensado adecuadamente

Dimensiones

Por su parte Torrenegra (2017) separa a la postventa en dos dimensiones:

Generacion del negocio. Se trata de todos los servicios y bienes ofrecidos
tras la transaccién del bien principal, con el fin de obtener una distincién de

la competencia. Donde todo lo ofrecido son las ampliaciones de los
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afianzamientos, disminucién de costos de reposicion.

Prestaciones ofertadas, se presentan de al producto ofertados. En el cual
los bienes implican los detalles, recambio y embalaje. Dentro de las tareas
esta el montaje, dedicacién, reparacién, asesoria, mantenimiento, trueque

y aval.

Tipos de servicio post venta

Segun Parrales (2015) Existen dos tipos de postventa, los cuales son:

a) Servicios técnicos a los productos:

b)

1.5.2.

Instalaciéon: Son pasos que el cliente debe ejecutar para que el producto

entre en operatividad.

Mantenimiento: Son todas las tareas que se realizan para que el producto

recupere algunas sus caracteristicas y perseverar optimas otras.

Reparaciones: Los proveedores restauran los productos de acuerdo a los

términos, condiciones y tiempos de la garantia

Servicios a los clientes:

Instrucciones: Medio de retroalimentacién con el cliente para formar y

orientar al cliente a obtener el maximo provecho.

Gestion de quejas: Muestra deficiencias en los productos que perjudican la

satisfaccion del usuario y se necesita resolver con urgencia.

Fidelizacion

Es un concepto que gand peso en la teoria del marketing hace unos afios, pero
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siempre ha habido clientes fieles, las consecuencias de la fidelizacion son que el cliente
vuelva a comprar, que describa a la empresa con buenos comentarios y que compre sin

compararlo con la competencia (Burbano et al., 2018).

Segun Mesén (2011), el comportamiento de lealtad se origina a partir de tres

conductas: conducta de recompra, conducta de boca en boca y conducta de queja.

La lealtad puede delinearse como un concepto que ha variado en el transcurso de
los afios, con definicibn muy extensa y dificultoso de definir (Cabrera, 2013). Existe cuando
el que compra es sensato y esta pendiente a aguellos productos en caso de ser inferidos

de manera distinta en término servicial (S. Hernandez, 2020).

Se resalta como una actividad donde el cliente vuelve y lleva unidades sin
confrontar a la institucion con los de afuera, por creer en lo que le damos (Alcaide, 2015).
Del mismo modo, se deduce como un avance que quiere hacer que los convocados al ser
parte de los servicios de la compafiia preparen comerciales soélidos y con durabilidad

(Bigné et al., 2000).

La fidelizacion es desigual si productos o servicios son dados, lo ideal es la
busqueda permaneciente al cliente en ella, en el marco de un periodo regular. Es una
actitud instaurada, donde lo que se quiere es almacenar su atencion y retirarla de la

competencia a través de la particularidad del producto o servicio (Huarcaya et al., 2022).

Importancia

Para alcanzar esa fidelizacién tan cautivadora, es fundamental reconocer que
también es necesario aportar satisfaccion al cliente, y asi se sentir4 seguro de que vuelvan
y adquieren mas, también operan para establecer una cadena de otros clientes potenciales

al compartir esa buena veterania (Bernal, 2014)
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Diaz (2014) en relacion al cliente fiel, define la conexion intensa con el negocio,

fundamentada en las emociones. El efecto de esta, es la posibilidad de que el cliente

adquiera productos adicionales, si no también que informe a sus amistades acerca de la

organizacion. Un provecho de la fundacion de ese lazo con el usuario, es la teoria, dado

que ellos tienden a garantizar mas datos, con base a la confianza que tienen (B. Garcia,

2009).

Dimensiones

Por su parte Alcaide (2010) da a conocer las siguientes dimensiones:

La informacién abarca las particularidades del cliente y las expectativas de
la empresa, lo cual resulta beneficioso para la actualizaciéon de sus
estrategias y la espera de los requisitos que el cliente pueda pedir. Al
mantener al personal al tanto de los productos que satisfagan sus
necesidades y gustos, el mantenimiento de la informacion que proporciona

el cliente, consentird que se una comunicacion personalizada.

El marketing interno se centra en los enfoques y técnicas que administran
la relacién de los colaboradores con la organizacion, con el proposito de
cumplir con las estrategias y propésitos relacionados con la disponibilidad
gue se le da al cliente, con el propésito de asegurar que cumplan con las
estrategias y objetivamente disponibilidad al cliente y al servicio, con el fin
de alcanzar elevados grados de satisfaccion. Por ejemplo, la motivacion al
personal, la creacion de programas de guia al cliente y estrategias

comunicativas.

La comunicacion es un medio para establecer relaciones afectivas y
emocionales con los clientes, que deben realizarse de manera fluida,

24



trasparente y especifica, es asi como el contenido que se transmita sera
Gnica y transparente, con el fin de que los clientes también puedan
comunicarse con la organizacion. En los que los individuos podran utilizar
servicios en linea, tales como la atencién telefonica, los mensajes, las redes

sociales, entre otros.

La experiencia se vincula con el comprador y la gestién de calidad, en la
cual lo efectuado debe ser efectivo y mantener una relacion con una eficacia
de atencién. Para que en cada encuentro que el cliente comparta con la

compainiia, este experimente atraer mas potencialidad.

Incentivos y privilegios. La compafia puede expresar su gratitud al cliente
al tomar en cuenta sus servicios o productos, ya sea mediante una atencién
agradable u otorgandole un sentimiento especial. Los programas de
reconocimiento o fidelizacion se enfocan en la creacién de valor al cliente

con el fin de preservarlo por un periodo mas prolongado.
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Il. MATERIAL Y METODO
2.1.Tipo y Disefio de Investigacion.

La indagacion aplicada posee como finalidad brindar conocimientos, los cuales
dan solucion a problemas de indole social, es decir, los saberes previos ejecutados en
la investigacion otorgaran bases de solucion a problemas observados en instituciones
(Méndez, 2020), es por ello, que la presente investigacion sera aplicada, porque
brindara bases tedricas y conocimientos sobre la problematica existente sobre el

servicio post venta y la fidelizacién en Scania Pera.

El enfoque cuantitativo se genera por un conjunto de procesos numericos a
través de encuestas empleadas para la informacién recolectada de forma objetiva, con
el proposito de determinar los comportamientos de los individuos presentes en el estudio
(Hernandez y Mendoza, 2018), debido a ello, la presente investigacion fue
desarrollada a través del enfoque cuantitativo, ya que se recolectara datos estadisticos
para dar respuesta a las preguntas determinadas relacionadas a las ya antes

mencionadas.

En cuanto al disefio de analisis, es descriptiva - correlacional, por el hecho de
gue consiste en describir la relacion, comportamientos, asociacion, influencia
comprendida entre ambas variables de estudio, a través de coeficientes de correlacion
(Iglesias, 2021), la presente investigacion se desarrollara con el tipo descriptivo y
correlacional, con intencion de describir las variables a estudiar para luego identificar la

relacion entre el servicio post venta y la fidelizacion.

El disefio no experimental, sucede cuando en una investigacion no altera
informacion o datos encontrados de la variable de estudio, es decir, se observan los
hechos, mas no se manipula o se cambia datos de informacion (Laura, 2016), es por

ello, que la investigacion serd no experimental, debido a que solo se observara los
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sucesos y no se manipulara variables.

El corte transeccional o también considerado como transversal, tiende a realizar
la observacion y el registro de informacion en un tiempo Unico (Arias y Covinos, 2021).
Por lo tanto, el presente estudio sera de corte transeccional, ya que, los datos seran

recogidos en un establecido tiempo.

2.2.Variables, Operacionalizacion.

2.2.1. Variables

Servicio Post venta: Torrenegra (2017) lo define como la etapa final de un
proceso de venta, cuya finalidad es realizar un seguimiento adecuado para que se
fortalezca una venta cruzada en algun futuro, a través de la adecuada recoleccion de

informacién de datos de cada cliente.

Fidelizacién del cliente: Alcaide (2015) lo define como las actividades que
causan que los clientes regresen y compren los productos o adquieran los servicios sin
hacer una comparacién entre la empresa y su competencia, debido a que confian en lo

que se les ofrece.
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2.2.2. Operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacion variable Servicio Post venta

. Definicion Definicion . . . . Instrument Valores Tipo de Escala de
Variable ; Dimensiones Indicadores Iltems . : o
conceptual operacional o] finales variable medicién
Torrenegra Atencion posterior a 123
(2017) lo define . la venta T
como la etapa Para analizar _
p P y medir la Generacion de - Cuestionario
inal de un . . Servicios
roceso de variable se negocio complementarios 45
\f’ema ouya  hauiizado 2 Escala de
finalidad s dimensiones, Diferenciacion 6,7 Likert
. identificado 7
realizar un o . ) (1) Nunca .
sequimiento indicadores y Reparaciones 8,9 Bajo
i como (2) Casi
Ser\\’/'g'r?[aPOSt adech:Jaed;)epara instrumento Asesoria 10; 11 Nunca Medio Categérica Ordinal
fortalezcauna  >° Ut!|IZO ‘?' o 12: (3) Algunas Alto
venta cruzada ~ Cestonano Mantenimiento 13- 14
en algun futuro, constituido Prestaciones ' veces
através de la por 17 ofertadas (4) Casi
preguntas y A
adecuada sera aplicado siempre
recoleccion de a fOO Informacién 15 5) Si
informacion de . 16; 17 (5) Siempre
clientes

datos de cada
cliente
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Tabla 2

Operacionalizacion variable Fidelizacion del cliente

. Definicion Definicion . . . . Valores Tipo de Escalade
Variable : Dimensiones Indicadores Items Instrumento . : L
conceptual  operacional finales variable medicién
Alcaide Relacion con los clientes 1
(2015) lo Informacion Manejo de informacién 2
define como _ Cumplimiento de expectativas
las Para analizar By 3
actividades y medir la Relacion con el personal 4
que causan  variable se . Motivacion del personal
que los ha utilizado 5 ~ Marketing interno p 5
clientes dimensiones, Compromiso 6 Cuestionario
regresen y identificado Desarrollo de habilidades . Escala de
compren los 17 Likert
productos o indicadores y Creacion de vinculos con los clientes 9 (1) Nunca Baio
Fidelizacion adquieran como L _ _ 10 (2) Casi Nunca Mechio Cateqérica Ordinal
del cliente  los servicios  instrumento Comunicacion Relacion cliente (3) Algunas Alto 9
sin hacer se utilizé el Medio de comunicacion 11 veces
una cuestionario Objetivo de la comunicacion 12 (4) Casi
comparaciéon  constituido Satisfaccién 13 siempre
entre la por 17 Experiencia del Calidad (5) Siempre
empresay preguntas y cliente . . 14
su serd Atencion del cliente 15
competencia aplicado a
, debido a 100 clientes _ Muestras de agradecimiento 15
que confian Incgr]tlvgs y 16
en lo que se priviiegios Otorgamiento de beneficios 17
les ofrece.

Creacion de valor al cliente
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2.3.Poblacion de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion.

Poblacién, es constituido por las personas, elementos, los cuales poseen
caracteristicas semejantes y son parte del estudio o de la investigacion (J. Garcia, 2021).
Por ende, la poblacién que se tendra como referencia para el presente estudio esta
conformada por 100 clientes de Scania Peru, datos obtenidos de acuerdo con la planilla

de la empresa de estudio.

Muestra, esta formada, por una parte, de la poblacién, en la cual los sujetos o
elementos seran estudiados, es decir, la muestra es un subconjunto de la poblacién (Arias,
2020). Por tal motivo, para la investigacion se tendra en cuenta al total de los habitantes

de estudio, al ser diminuta y tener acceso a todos los clientes.

Muestreo. Censal considerado como aquel muestreo donde todos los elementos
de estudio son considerados como muestra (Yuni y Urbano, 2020)., por ello, el presente

estudio aplico el instrumento a toda la poblacién, siendo 100 clientes de Scania Peru.

Criterios de inclusiéon: Todos los clientes que han adquirido los servicios o

productos en la empresa Scania PerQ.

Criterios de exclusién: Aguellos clientes que consultaron sobre los productos o
servicios.
2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnica— Encuesta, es parte un procedimiento investigativo cuantitativo, mediante
la cual los investigadores, recolectan datos a través de cuestionarios disefiados

previamente (Sucasaire, 2022)

Instrumento — Cuestionario, documento formado por un grupo de interrogantes

redactadas de manera estructurada, secuenciada, organizada y coherente de acuerdo con
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lo que se quiere investigar (Gomez y De Sena, 2005).

Con base en ello, la investigacidén tuvo en cuenta una encuesta como técnica con
Su respectivo instrumento, un cuestionario el mismo costara de 34 interrogantes, de las
cuales 17 estardn enfocadas la variable servicio post venta y 17 en la fidelizacion del

cliente, los mismos que seguirdn una escala de Likert.

Validez por expertos, ayuda a verificar la credibilidad de un instrumento, mediante
la opinidon de diversos profesionales con diversa trayectoria en el tema, evidenciandose su
valoracién y juicio critico (Hernandez, 2021). Es asi como, el instrumento de investigacion
sera validado por el juicio de tres expertos que tengan conocimiento sobre las dos variables

de estudio.

Confiabilidad; ampara a medir el grado de fiabilidad que existe en un instrumento
para que, al ser aplicado a toda la muestra, se obtengan los mismos o similares resultados
(Bernal, 2010). Para medir la confiabilidad se tendra en cuenta el alfa de Cronbach, para

gue de esa manera se pueda conocer cudl es el grado de fiabilidad de los cuestionarios.

Tabla 3

Prueba de confiabilidad de servicio post venta

Alfa de Cronbach N de elementos

0,884 17

Nota. Programa estadistico SPSS25

Tabla 4
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Prueba de confiabilidad de fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

0,933 17

Nota. Programa estadistico SPSS25
2.5. Procedimiento de analisis de datos.

Primero, para la recoleccion de datos, se formulé un instrumento con 34 preguntas
en escala de Likert de 1 al 5, donde 1 significa nunca, 2 significa casi nhunca, 3 significa
Algunas veces, 4 significa casi siempre, 5 significa Siempre, el mismo validado por el juicio

de tres expertos con conocimiento en el tema.

Después de que se obtengan los datos, se creara una base de datos en Excel, para
ser tratados de manera correcta, para ser exportados al Software SPSS V.25, logrando
conocer su respectiva fiabilidad, y después se realiz6 la prueba de normalidad para realizar

la correlacion con el Rho de Spearman, y poder realizar las tablas y graficos respectivos

2.6.Aspectos éticos

Para Alvarez (2018) los aspectos éticos estan basados en los principios de ética

siguientes:

Respeto a las Personas, los clientes de Scania Peru seran tratados como sujetos
autbnomos, protegiéndolos, respetando su opinion y eleccion cuando se les aplique la

encuesta, evitando obstruir sus acciones, sin faltarles el respeto.

Beneficencia, Se intentara buscar el bienestar de los clientes de Scania Peru, por
ende, por ninguna razén se les causara dafo alguno, logrando acreditar al maximo los

beneficios que se merecen.
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Justicia, Se tendrd en cuenta a clientes de Scania Peru, por lo tanto, no seran
excluidos por sus creencias, género, u orientacion religiosa, y al no considerarse personas

vulnerables, se va a buscar que todos tengan el derecho de igualdad.
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lll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

Tabla 5
Dimensién 01: Generacion de negocio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 8 8,0
Medio 37 37,0
Alto 55 55,0
Total 100 100,0
Figura l

Dimensiéon 01: Generacién de negocio

&0

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Interpretacion. De acuerdo con los resultados obtenidos, se hall6 que la dimension
generacion de negocios esta en un alto nivel con el 55% y bajo con el 8%, afirmando que
el asesor frecuentemente explica a los clientes sobre los productos o servicios que
adquiere, asimismo, en ocasiones se comunican con los usuarios para brindarles
descuentos sobre los servicios de post venta. Logrando asi diferenciarse de la

competencia, al brindar un servicio personalizado.
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Tabla 6

Dimensién 02: Prestaciones ofertada

Nivel Frecuencia Porcentaje
Medio 45 45,0
Alto 55 55,0
Total 100 100,0
Figura 2

Dimensién 02: Prestaciones ofertada

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

Wedio Alto
Interpretacion. De acuerdo con los resultados obtenidos, se descubrié que la dimension

prestaciones ofertadas esta en un nivel alto con el 55% y medio con el 45%, afirmando que
el asesor frecuentemente esta prestos a brindar soluciones ante cual deficiencia que
exista, tomando en cuenta las quejas y reclamos que se realizan; Ademas, se comunican
con los clientes para brindarles informacion sobre algin cambio que se presente en los

términos y condiciones de los servicios post ventas.
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Tabla 7

Variable servicio de post venta

Nivel Frecuencia Porcentaje
Medio 49 49,0
Alto 51 51,0
Total 100 100,0
Figura 3

Variable servicio de post venta

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

Medio Alto

Interpretacion. Guardando relacién con los resultados obtenidos, se localizé que el
servicio post veta en Scania Per( esta en un nivel alto con el 51% y medio con el 49%,
afirmando que los asesores se encuentran medianamente calificados para ofrecer un buen
servicio post venta acorde con las necesidades, por otro lado, la empresa con frecuencia

mantiene diversas plataformas de informacion sobre sus servicios ofertados.
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Tabla 8

Dimensién 01: Informacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 100 100,0
Figura 4

Dimensioén 01: Informacién

100

a0

60

Porcentaje

40

20

Bajo

Interpretacion. Conforme con los resultados que arrojaron, se encontré que la informacion
gue brinda Scania Peru esta en un nivel bajo con el 100%, afirmando que no es tan facil
obtener informacion sobre los servicios post venta de la empresa, ademas, no siempre los
asesores manejan informacién necesaria para absolver todas sus dudas, lo que demuestra
que rara vez se cumplen con las expectativas de los clientes en referente al informe

brindado.
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Tabla 9

Dimension 02: Marketing interno

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 5 5,0

Alto 95 95,0

Total 100 100,0
Figura 5

Dimensiéon 02: Marketing interno

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

Bajo Alto

Interpretacion. Basandose en los resultados obtenidos, se visualiz6 que el marketing
interno que brinda Scania Peru esta en un nivel alto con el 95% y bajo con el 5%, afirmando
que el personal mantiene buenas relaciones con los clientes, asimismo, cuando los
atienden demuestran que estdn motivados y emplean los protocolos correctos de atencion

para agilizar los servicios ofrecidos.
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Tabla 10

Dimensién 03: Comunicacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Medio 38 38,0
Alto 62 62,0
Total 100 100,0
Figura 6

Dimensién 03: Comunicacion

Porcentaje

Medio Alto

Interpretacion. De acuerdo con los resultados hallados, se evidenci6 que la comunicacion
gue brinda Scania Peru esta en un nivel alto con el 62% y bajo con el 38%, afirmando que
los clientes mantienen afinidad con el personal de la empresa, también se mantiene una
buena comunicacién a través de diversos medios, para atender sus necesidades en la

menor brevedad posible.
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Tabla 11

Dimensién 04: Experiencia del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 5,0
Medio 41 41,0
Alto 54 54,0
Total 100 100,0
Figura 7

Dimension 04: Experiencia del cliente

G0

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Interpretacion. Basandose con los resultados hallados, se encontr6 que la experiencia al
cliente que brinda Scania Peru esta en un nivel alto con el 54% y bajo con el 5%, afirmando
que con frecuencia los servicios post venta de la empresa logran satisfacer sus
necesidades, superando sus expectativos, debido a que casi siempre se brinda una

atencion adecuada y personalizada a cada cliente.
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Tabla 12

Dimension 05

: Incentivos y privilegios

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 8 8,0
Medio 38 38,0
Alto 54 54,0
Total 100 100,0
Figura 8

Dimensioén 05

: Incentivos y privilegios

G0

Porcentaje

Eajo

Alto

Interpretacion. De acuerdo con los resultados obtenidos, se encontré que los incentivos

y privilegios que brinda Scania Per( estan en un nivel alto con el 54% y bajo con el 8%,

afirmando que el personal de la empresa casi siempre demuestra agradecimiento a los

clientes por su preferencia en seguir adquiriendo los servicios post venta, demostrandose

que los servicios ofrecidos estan sobre los de la competencia.
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Tabla 13

Variable fidelizacion del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 5,0
Medio 12 12,0
Alto 83 83,0
Total 100 100,0
Figura 9

Variable fidelizacion del cliente

100

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Interpretacion. De acuerdo con los resultados obtenidos, se encontré que la fidelizacion
del cliente de brinda Scania Pera esta en un nivel alto con el 38% y bajo con el 5%,
afirmando que el personal de la no brinda una informacién adecuada a los clientes, sin
embargo, existe un correcto marketing interno por parte de los colaboradores, la
comunicacion entre colaborador — cliente es buena, logrando asi generar una experiencia

agradable al cliente, a través de incentivos y privilegios.
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Tabla 14

Nivel de correlacion.

Valor Correlacion
0.00 No existe
+0.10 + muy débil
+0.25 +débil
+0.50 +media
+0.75 +considerable
+0.90 +muy fuerte
+1.00 +perfecta

Fuente: Hernandez et al. (2014). Metodologia de la investigacion.

Tabla 15

Dimensiones de servicio post venta vs fidelizacion.

Fidelizacion del

cliente.

Coeficiente de Rho 0,698"
Generacion de negocio Sig. (bilateral) 000
N 100

Coeficiente de Rho 0,590"
Prestaciones ofertadas Sig. (bilateral) 000
N 100

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

Interpretacion. De acuerdo con los resultados obtenidos a través del coeficiente de Rho
de Spearman se encontr6 un r = 0,698** y 0,590, entre la dimensién gestién de negocio
y prestaciones ofertadas contra la fidelizacién del cliente de Scania Peru, respectivamente,
demostrando que las dos dimensiones del servicio post venta, tienen una relacion,
significativa, positiva y considerable con la fidelizacién del cliente, asimismo, se encontro

un Sig de 0.000<0.05, lo que llevo a aceptar la hip6tesis alterna.
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Tabla 16

Tabla cruzada entre servicio post venta y fidelizacion del cliente.

Fidelizacion del cliente

Total Correlacion
Bajo Medio Alto
Bajo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% Rho de
. Spearman
servicios Medio 5,0% 12,0%  32,0%  49,0% 0. 736+
post venta '
Alto 0,0% 0,0% 51,0% 51,006 o9 (bilateral)
0, 000
Total 5,0% 12,0%  830%  100,0%

Interpretacion. De acuerdo con los resultados obtenidos a través del coeficiente de Rho
de Spearman se encontré un r= 0736**, entre las dos variables estudiadas, lo que demostro
gque existe una relacion significativa, positiva y considerable, Ademas se hallé un Sig. de
0.000<0.05, logrando aceptar la hipotesis alterna y evidenciar que existe relacion entre el
servicio de post venta y la fidelizacion del cliente de la empresa Scania Peru — Chiclayo,
2023y ello se pudo corroborar con el cruce de variables donde se encontré que son altas

con un 51%.
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3.2. Discusion

Seguidamente, hara un analisis de los resultados encontrados, teniendo en cuenta
que para el objetivo general: determinar la relacion entre el servicio de post venta y la
fidelizacion del cliente de la empresa Scania Peru — Chiclayo, 2023, de acuerdo con los
resultados obtenidos a través del coeficiente de Rho de Spearman se encontré un r=
0736**, entre las dos variables estudiadas, lo que demostré6 que existe una relacion
altamente significativa y positiva, Ademas se hallé6 un Sig. de 0.000<0.05, alcanzando
aceptar la hipotesis alterna y evidenciar que existe relacion entre el servicio de post venta
y la fidelizacion del cliente de la empresa Scania Per( — Chiclayo, 2023 y ello se pudo

corroborar con el cruce de variables donde se encontré que son altas con un 51%.

Contrastandose con Soto (2021) quien obtuvo como resultados que 62,50% indicé
que frecuente los clientes llegan a hacer mantenimiento a sus vehiculos y el 75% que se
mantiene una comunicacion postventa a través del uso del internet, por otro lado, se
encontré una correlacion efectiva (r= 0.618) a un nivel de significancia de 0,001 que fue
menor al indicador de decision de 0,05. Lo que demostré que el servicio postventa incidié
en un 61,8% en la fidelizacion al cliente, logrando concluir que un servicio post venta
incidird positivamente en la fidelizacion de cliente, demostrada por la validacion de la
Hipotesis General, y por lo que arroj6 el andlisis del instrumento que indic6 que la empresa

no posee un servicio de Post venta.

De acuerdo con el objetivo especifico 1: Diagnosticar el nivel de servicio de post
venta de la empresa Scania Per( — Chiclayo, 2023, se encontré que el servicio post veta
en Scania Pera esta en un nivel alto con el 51% y medio con el 49%, afirmando que los
asesores se encuentran medianamente calificados para ofrecer un buen servicio post
venta de acuerdo con las necesidades de los clientes, por otro lado, la empresa con
frecuencia mantiene diversas plataformas de informacién sobre sus servicios ofertados.

Asimismo, la dimensidn generacion de negocios esta en un nivel alto con el 55% y bajo
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con el 8%, afirmando que el asesor frecuentemente explica a los clientes de lo que
adquieren, asimismo, en ocasiones se comunican con los usuarios para brindarles
descuentos sobre los servicios de post venta. Logrando asi diferenciarse de la
competencia, al brindar un servicio personalizad; y la dimensién prestaciones ofertadas
esta en un nivel alto con el 55% y medio con el 45%, afirmando que el asesor
frecuentemente esté prestos a brindar soluciones ante cual deficiencia que exista, tomando
en cuenta las quejas y reclamos gue se realizan; Ademas, se comunican con los clientes
para brindarles informacién sobre algin cambio que se presente tanto en términos como
en condiciones de los servicios post ventas. Teniendo relacién con los resultados de
Cardalcha (2019) quien obtuvo como resultados que indicaron que el 48.3% de los
consumidores mencionaron que casi siempre se ha hecho una post venta, mientras que el
33.1% menciondé que se ha efectuado fidelizaciébn de los clientes. En conclusion, se
constatd que existe una correlacién promocion post venta y lealtad clientela de la maderera

Los Robles S.R.L.

De acuerdo con el objetivo especifico 2: Describir el nivel de fidelizacion del cliente
de la empresa Scania Pera — Chiclayo, 2023; se encontrd que la fidelizacion del cliente de
Scania Per( esta en un nivel alto con el 38% y bajo con el 5%, afirmando que el personal
no brinda una informaciéon adecuada a los clientes, sin embargo, existe un correcto
marketing interno por parte de los colaboradores, la comunicacion entre colaborador —
cliente es buena, logrando asi generar una experiencia agradable al cliente, a través de
incentivos y privilegios. Ademas, la informacion que brinda Scania Peru esta en un nivel
bajo con el 100%, afirmando que no es tan facil obtener informacion sobre los servicios
post venta de la empresa, ademas, no siempre los asesores manejan informaciéon
necesaria para absolver todas sus dudas, lo que demuestra que rara vez se cumplen con

las expectativas de los clientes en referente a la informacion brindada.

También, el marketing interno que brinda Scania Peru esta en un nivel alto con el
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95% vy bajo con el 5%, afirmando que el personal mantiene buenas relaciones con los
clientes, asimismo, cuando los atienden demuestran que estan motivados y emplean los
protocolos correctos de atencién para agilizar los servicios ofrecidos. La comunicacion que
brinda Scania Peru esta en un nivel alto con el 62% y bajo con el 38%, afirmando que los
clientes mantienen afinidad con el personal de la empresa, también se mantiene una buena
comunicacion a través de diversos medios, para atender sus necesidades en la menor
brevedad posible. Por su parte, la experiencia al cliente que brinda Scania Perl esta en un
nivel alto con el 54% y bajo con el 5%, afirmando que con frecuencia los servicios post
venta de la empresa logran satisfacer sus necesidades, superando sus expectativos,
debido a que casi siempre se brinda una atencion adecuada y personalizada a cada cliente.
Y los incentivos y privilegios que brinda Scania Peru estan en un nivel alto con el 54% y
bajo con el 8%, afirmando que el personal de la empresa casi siempre demuestra
agradecimiento a los clientes por su preferencia en seguir adquiriendo los servicios post

venta, demostrandose que los servicios ofrecidos estan sobre los de la competencia.

Teniendo en cuenta a Contreras y Mufioz (2019) obtuvieron como resultados que
la meta fijada por el fabricante para la asistencia al primer servicio de posventa fue del
80%, sin embargo, solo lleg6 al 60%, por otro lado, se esperd contar con mas del 50% de
clientes fidelizados, no obstante, la tasa actual fue del 20%. Logrando concluir que las
campafas de retencion y fidelizacion se gestionaban de forma masiva, y no existian ofertas
ni comunicaciones diferenciadas para los distintos tipos de mercado y las campafias de

invitacion a asistencia de servicios posventa se llevan a cabo de manera masiva.

De acuerdo con el objetivo especifico 3: Identificar las dimensiones del servicio post
venta que se relacionan con la fidelizacion del cliente de la empresa Scania Pert —
Chiclayo, 2023, a través del coeficiente de Rho de Spearman se encontré un r = 0,698** y
0,590**, entre la dimensién gestion de negocio y prestaciones ofertadas contra la

fidelizacion del cliente de Scania Peru, respectivamente, demostrando que las dos
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dimensiones del servicio post venta, tienen una relacion, significativa y positiva con la
fidelizacion del cliente, asimismo, se encontr6 un Sig de 0.000<0.05, lo que llevé a aceptar

la hipétesis alterna.

Contrastandose con Enriquez (2022) quien obtuvo como resultados que la
dimensién habilidades interpersonales, goza una relacion inmediata e intachable. Mientras
tanto que confiabilidad y credibilidad, tiene relacion recta y mesurada. De igual manera,
aptitud de respuesta, acceso, oferta y competencia, y a pesar de ser directa es débil. Por
otra parte; influencia del mercado, precio y tangibilidad, directamente pero insuficiente. Al
fin y al cabo; geografia y venta consultiva con ausencia de correlacion lineal. En cambio, y
pese a estos descubrimientos, el coeficiente Rho Spearman de 0,573y el pvalor de 0,000.
Se concluy6 globalmente en direccion y moderada. Y De la Cruz y Torres (2020) sus
resultados evidenciaron un alfa de Cronbach de 0,886 para el servicio postventa y 0,861
fidelizacion, lo cual resulta ser fiable. Se ha constatado que, en caso de que se encuentre
una correlacion de variables, se logra un Spearman de 0.782, lo cual representa
positivamente significativa y la gestion postventa llevada a cabo por la sociedad ha logrado

fidelizar al consumidor.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones
Se determin6 que el servicio de post venta se relaciona de manera significativa
positiva y moderada con un Rho de 0.736** con la fidelizacion de los clientes de Scania
Perd — Chiclayo. Ademas, se hallé un Sig. de 0.000<0.05, logrando aceptar la hipétesis
alterna y evidenciar que existe relacion entre el servicio de post venta y la fidelizacion del
cliente de la empresa Scania Peru — Chiclayo, 2023 y ello se pudo corroborar con el cruce

de variables donde se encontrd que son altas con un 51%.

Se diagnostic6 que el servicio post venta en Scania Perl esta en un nivel alto con
el 51% y medio con el 49%, evidenciando que los asesores se encuentran medianamente
calificados para ofrecer un buen servicio post-venta concordando con las necesidades, por
otro lado, la empresa con frecuencia mantiene diversas plataformas de informacién sobre
sus servicios ofertados. Ademas, se comunican con los clientes para brindarles
informacién sobre algliin cambio que se presente en la terminologia y condicion de las post

ventas.

Se describié que la fidelizacion del cliente de Scania Peru esta en un nivel alto con
el 38%, demostrando que el personal frecuentemente brinda informaciéon adecuada a los
clientes, también, existe un correcto marketing interno por parte de los colaboradores, la
comunicacion entre colaborador — cliente es buena, logrando asi generar una experiencia

agradable al cliente, a través de incentivos y privilegios.

Finalmente se identificé que las dimensiones del servicio post venta se relacionan
con la fidelizacion del cliente de Scania Perd, a través del coeficiente de Rho de r = 0,698**
y 0,590**, entre la dimension gestion de negocio y prestaciones ofertadas contra la
fidelizacion del cliente, respectivamente, demostrando que las dos dimensiones, tienen una

relacion, significativa y positiva con la fidelizacién del cliente.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al gerente de Scania Peru, ofrecer un servicio de mantenimiento
con descuento durante un periodo de tiempo después de la compra del vehiculo,
proporcionar una garantia extendida para el vehiculo y sus componentes, ofrecer un
servicio de atencidén excepcionalmente y personalizado para atender cualquier problema o
inquietud que puedan tener los clientes y realizar seguimientos periédicos con los clientes
para asegurarse de que estan satisfechos con su compra y ofrecer soluciones en caso de
que no lo estén; todo ello con el propésito de que los clientes se sientan bien con los

servicios post venta y puedan fidelizarse con la empresa.

Se recomienda al personal de Scania Perq, siempre ser amable y atento con los
clientes en todo momento, escuchar atentamente sus necesidades y preocupaciones, para
poder ofrecer soluciones adecuadas; Mantener informado sobre los Ultimos avances en la
industria automotriz para brindar informacién precisa y actualizada a los clientes. Y trabajar
en equipo con sus compafieros y de esa manera garantizar que los clientes reciban un

servicio excepcional y se sientan satisfechos con los servicios post venta.

Se recomienda al jefe de ventas, ofrecer incentivos y recompensas a los clientes
leales, como descuentos en futuras compras 0 Servicios gratuitos, proporcionar un servicio
excepcional y personalizado para asegurarse de que los clientes se sientan valorados y
apreciados; mantener una comunicacion abierta y honesta con los clientes para
asegurarse de que estén informados sobre las Ultimas ofertas y promociones. Y realizar
eventos y actividades exclusivas para los clientes leales y poder fomentar una relaciéon mas

cercana con ellos.

Al gerente se recomienda ofrecer un programa de mantenimiento preventivo para
asegurarse de que los vehiculos de sus clientes se mantengan en 6ptimas condiciones,
brindar un servicio personalizado al comprador, con el propésito de atender cualquier

problema o inquietud que puedan tener, realizar un seguimiento periédico con los clientes
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para asegurarse de que estéan satisfechos con su compra y ofrecer soluciones en caso de
que no lo estén y ofrecer incentivos y recompensas a los clientes leales, como descuentos

en futuras compras o servicios gratuitos.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de consistencia
Variable y
Problema Objetivos Hipotesis Metodologia
dimensiones
¢cDe qué manera el Objetivo general H1: Existe relacion Tipo de investigacion

servicio de post venta
se relaciona con la
fidelizacion del cliente
de la empresa Scania
Peru — Chiclayo, 2023?
Problemas

especificos.

¢Cual es el nivel de
servicio de post venta

de la empresa Scania

Peru — Chiclayo, 2023?

Determinar la relacion entre el

servicio de post venta y la

fidelizacion del

cliente de la

empresa Scania Peru — Chiclayo,

2023.

Objetivos Especificos

Diagnosticar el nivel de servicio de

post venta de la empresa Scania

Peru — Chiclayo, 2023

entre el servicio de post
venta y la fidelizacion
del cliente de Ia
empresa Scania Perl —

Chiclayo, 2023.

HO: No existe relacion
entre el servicio de post
venta y la fidelizacion
del

cliente de Ila

Variable:

Servicio Post venta

Dimensiones:

Generacion de negocio

Prestaciones ofertadas

Enfoque Cuantitativo
Tipo  descriptivo —
correlacional
Disefio no

experimental.

Poblacién y muestra

100 clientes.

Técnica e
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,Cual es el nivel de
fidelizacion del cliente
de la empresa Scania

Peru — Chiclayo, 2023?

¢, Qué dimensiones del
servicio post venta se
relacionan con la
fidelizaciébn del cliente

de la empresa Scania

Per( — Chiclayo, 20237

Describir el nivel de fidelizacion empresa Scania Perl —
del cliente de la empresa Scania Chiclayo, 2023.

Peru — Chiclayo, 2023

Identificar las dimensiones del
servicio post venta que se
relacionan con la fidelizacion del

cliente de la empresa Scania Per(

— Chiclayo, 2023.

Variable:

Fidelizacién del cliente

Dimensiones:

Informacion

Marketing interno

Comunicacion

Experiencia del cliente

Incentivos y privilegios

instrumento de

recoleccion de datos

Encuesta -

cuestionario

61



Anexo 02: Formato del cuestionario

Relacion entre el servicio de post venta y fidelizacion del cliente de la empresa

Scania Peru — Chiclayo, 2023

Estimado colaborador, a continuacion, encontrara interrogantes con respecto al

servicio post venta y la fidelizacion del cliente. Cada una de las interrogantes tienen

cinco opciones para dar respuesta de acuerdo con lo que crea conveniente. Lea

cuidadosamente cada interrogante y marque con un aspa (X) solo una alternativa, la

gue mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las preguntas. La

informacion recolectada serd anénima y los resultados solo seran tratados para fines

de este estudio.

Donde

1 2 c 4

5

Nunca | Casi Nunca | Algunas veces | Casi siempre

Siempre

NO

tems

Variable servicio de post venta.

Dimension 01: Generacion de negocio

El asesor le explica de forma detallada sobre los

1 .
productos que adquiere
5 Los asesores se comunican con usted después de la
adquisicion de sus productos o servicios
3 Considera que bajo cualquier problema en el servicio
puede llamar a los asesores
Se han comunicado con wusted para ofrecerle
4 | oportunidades de descuento sobre los servicios post

venta.
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Al momento de realizar una transaccion financiera se le

5 . . .
ha ofrecido servicios de seguros para sus transacciones
Los asesores se comunican de forma constante para

6 | ofrecerle servicios post venta apegados a Ssus
necesidades

7 Ha encontrado servicios y/o beneficios mejores a la
competencia.

3 Considera que Scania Peru le otorga un servicio

personalizado.

Dimension 02: Prestaciones ofertada

Los asesores se encuentran prestos a solucionar

9 .
cualquier problema que tengan.

10 La solucidn de sus reclamos o quejas se realizan en corto
plazo.

11 Recibe la asesoria correspondiente antes de adquirir
algun servicio.

12 Los trabajadores lo asesoran sobre las limitaciones de
SUS Servicios.

13 Los asesores le otorgan una asesoria entendible
respecto a los servicios que desearia adquirir.

14 Los asesores se comunican para actualizar sus datos
personales.

15 Los asesores se comunican para informales sobre
futuros cambios de sus términos y condiciones

16 Scania Per0 mantiene distintas plataformas de
informacién sobre sus servicios adquiridos

17 La informacién sobre sus servicios se puede obtener en

cualquier momento del dia.

Variable fidelizacién del cliente.

Dimensiéon 01: Informacién

Considera que su relacién con la informacion Scania
Peru es facil de conseguir.
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Considera que los asesores de Scania Perd manejan la
informacion necesaria a todas sus dudas.

Las plataformas de informacion del Scania Pert cumplen
con sus expectativas.

Dimension 02: Marketing interno

Considera que los colaboradores de Scania Pera

4 ) .
mantienen una buena relacion entre ellos.

5 Cree que los colaboradores de Scania Peru realizan su
trabajo con motivacion

5 Considera que los colaboradores de Scania Peru
manejan un correcto protocolo de atencion.

4 Cree usted que los colaboradores de Scania Pera

presentan habilidades que agilizan el servicio brindado.

Dimension 03: Comunicacion

8 | Mantiene afinidad con algun colaborador de Scania Peru

9 Mantiene algun apego sobre la marca o servicio brindado
por Scania Peru

10 Considera que Scania Pert mantiene distintos medios de
comunicacion.

11 Considera que el objetivo de comunicacién de Scania

Perl( va acorde a sus necesidades

Dimension 04: Experiencia del cliente

Considera que los servicios de Scania Peru satisfacen

12 .
sus necesidades.

13 La experiencia de los servicios de Scania Peru
sobrepasa sus expectativas.

14 Cree usted que la atencion brindada por Scania Peru es

adecuada

Dimension 05: Incentivos y privilegios

15

Los asesores demuestran su agradecimiento por su
preferencia.
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16 Mantiene beneficios o promociones por la adquisicion de
servicios o productos.

17 Valora mas los servicios de Scania Peru sobre los
competidores
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Anexo 03: Validacién de instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMEBRE DEL JUEE

MILKEM RICARTTE CHAVARRY BECERRA

PROFESION

ADMINISTRADOR

ESPECIALIDAD

MAG. EN ADM. Y DIRECCION DE EMPRESAS

ANDE)

EXPERIENCIA PROFESIONAL (EN

16

CARGO

DOCENTE

Relacwon entre el servicio de post venta y hdehzacion del cliente de la empresa Scama Peru

Chiclayo, 2023

DATOS DE TESIS
NOMBRES
ESPECIALIDAD Administracion
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADD i
GEMERAL
Dcterminar la relacion entre el servicio de post venta v la fidelizacion del
cliente de la empresa Scania Peri — Chiclayo, 2023
ESPECIFICOS
ORJETIVOS Diagnosticar el nivel de servicio de post venta de la empresa Scamia Pera
DE LA Chiclaye, 2023
INVESTIGACION g i

Deescribir el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa Scania Pera
Chiclayo, 2023
Identificar las dimensiones del servicio post venta que se relacionan con la

fidelizacion del cliente de la empresa Scania Pera — Chiclayo, 2023

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TD " 51 ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDD; “TA"™ 5] ESTA EM TOTALMENTE DE ACUERDO; POR

FAYOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 34 reactivos v ha sido construido, teniendo en cuenta
la revisom de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
validez de contemido sera sometido a prucha de paloto para el caleulo de la
confiabilidad con el cocficiente de alfa de Cronbach ¥ finalmente sera
aplicado a las unidades de analisis de esta mvestigacion.

VARIABLE SERVICIO DE POST VENTA

I. El asesor le explica de forma detallada sobre los | TA (X) TIN )

productos que adguiere

aj  Siempre.

b} casi siempre.
c)  Algunas veces.
djy Casi nunca.

e) Munca.

SUGERENCIAS:
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1. Los asesores se comunican con osted después de la | TA (X) TN
adquisicidn de sus productos o servicios

a) Siempre. SUGEREMNCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dy Casi nunca.

gl MNunca.

3. Considera que bajo cualguier problema en el servicio | TA (X) TN
puede llamar a los asesores

a) Siempre. SUGEREMNCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dy Casi nunca.

g] Munca

4. 5% han comunicade con wsted para  ofrecerle | TA (X) TN
oporiunidades de descuento sobre los servicios post
venta SUGEREMNCIAS:

a) Siempre.

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

d} Casi nunca.

2]  Munca.

5. Al momento de realizar una transaccion financiera se le | TA (X) TN
ha ofrecido servicios de seguros para sus transacciones

a) Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi slempre.

c) Algunas veces.

dy Casi nunca.

¢] Munca.

6. Los asesores se comunican de forma constanie para | TA (X) TN
ofrecerle servicios post venta apegados a sus necesidades

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dj Casi nunca.

el MNunca.

7. Ha encontrade servicios y/o beneficios mejores a la | TA (X) TN
competencia

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dj Casi nunca.

g] Munca

8. Considers que Scania Perd le otorga un servicio | TA (X) TN
personalizade

a) Siempre. SUGEREMNCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

d} Casi nunca.

)

Munca.




9. Los asesores se encuentran presios a solocionar | TA (X) TN
cualguier problema que tengan

a) Siempre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

¢)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

e] Nunca.

10, La selucidin de sus reclamos o gquejas se realizan en corto | TA (X)) TN
plazo

a) Siempre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

c) Algunas veces.

dy Casi nunca.

¢] Munca.

1l. Recibe la asesoria correspondiente anies de adguirir | TA (X) TN
algin servicio

a) Siempre. SUGEREMCIAS:

by casi siempre.

c)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

e] Munca.

12. Los trabajadores lo asesoran sobre las limitaciones de | TA (X) TN
sus servicios

a) Siempre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

¢)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

gl MNunca.

13. Los asesores le otorgan una asesoria entendible respecto | TA (X)) TN
a los servicios gque desearia adguirir

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢) Algunas veces.

dy Casi nunca.

e] Munca.

I4. Los asesores se¢ comunican para aciualizar sus datos | TA (X) TN
personales

aj Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢) Algunas veces.

d} Casi nunca.

e] Munca.

15. Los asesores se comunican para informales sobre TA(X) TN
futuros cambios de sus términos ¥ condiciones

a) Sicmpre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

c)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

¢l

Munca.




6.

a)
b
c)
d)

el

Scania Perd mantieme distintas plataformas  de
informacion sobre sus servicios adguiridos

Siempre.

Casl siempre.

Alpumas veces.

Casi munca.

MNunca.

TA (X} TN

SUGERENCIAS:

7.

a)
]
c)
dj

cl

La informaciin sohre sus servicios se puede obtener en
cualguier momento del dia

Siempre.

Casl SiEmpre.

Algunas veces.

Casl nunca.

MNunca.

TA (X} TN

SUGERENCIAS:

VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE

aj
b)
cl
d)

cl

Considera que so relacion con la informacion Scania
Peri es ficil de conseguir

Siempre.

Casl SIEmpre.

Algunas veces.

Cas1 nunca.

MNunca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

19.

a)
b
cl

dj

€l

Considera que los asesores de Scania Perd manejan la
informacién necesaria a todas sus dudas

Sic!'rqrrc.

Casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

.

aj
b)
cl
d)

cl

Las plataformas de informackin del 5Scania Pern
cumplen con sus expectativas

Siempre.

Casl SIEMpre.

Algunas veces.

Cas1 nunca.

MNunca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

a)
b
cl
dj

cl

Considera que los colaboradores de Scania Pern
mantienen una boena relacion entre ellos

Siempre.

Casl SiEmpre.

Algunas veces.

Casl nunca.

MNunca.

TA (X) TN

SUGERENCIAS:

11

Cree que los colaboradores de Scania Perd realizan su
trabajo con motivaciin

Sicmpre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA (X} TN

SUGEREMCIAS:

b

Considera que los colaboradores de Scania Pern
manejan un correctn protocolo de atenciin

Sicmpre.

casi siempre.

TA (X} TN

SUGEREMNCIAS:




ch

Algunas veces.
Cas1 nunca.
Munca.

. Cree usted gue los colaboradores de Scania Pera

presentan habilidades que agilizan el servicio brindado
Silempre.

sl SIEmpre.

Alpunas veces.

Casi munca.

Munca.

TA (X) TIN

SUGEREMNCIAS:

. Mantiene afinidad con algin colaborador de Scania

Pern

Sicmpre.

casl sicmpre.
Algunas veces.
Casl nunca.
Munca.

TA (X} TN

SUGERENCIAS:

Mantiene algin apego sobre la marca o servicio
brindado por Scania Peri

Siempre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA (X) TN

SUGERENCIAS:

. Considera que Scania Peni mantiene distintos medios

de comunicacion
Siempre.

casl sicmpre.
Algunas veces.
Casl nunca.
Munca.

TA (X} TV

SUGERENCIAS:

aj
b
c)

d)
e)

. Considera gque el objetive de comunicacion de Scania

Peri va acorde a sus necesidades
Eic_m;_}rc.

sl ElEmpre.

Alg‘_u.nas VeCes.

Cas1 nunca.

Munca.

TA (X} TV

SUGERENCIAS:

19,

Considera que los servicios de Scania Pemi satisfacen
sus necesidades

Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA (X) TN

SUGERENCIAS:

. La experiencia de los servicios de Scania Pera sobrepasa

sus expectativas
Sicmpre.

casl siempre.
Algunas veces.
Casi nunca.
Munca.

TA (X} TV

SUGERENCIAS:




3l.

aj
L]
c)
d)
e)

Cree usted que la atencidn brindada por Scania Pern es
adecuada

Sicmpre.

casl SICmpre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA(X) TN

SUGEREMCTAS:

L

aj
i
c)
dj
(]

Los asesores demuesiran su agradecimiento por suo
preferencia

Sicmpre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGEREMCTAS:

EEN

a)
i
c)
d)
€}

Mantieme beneficios o promociones por la adguisicion
de servicios o productos

Siempre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA (X) TN

SUGEREMCIAS:

3.

a)
by
c)
d)
e)

Valora mis los servicios de Scania Peri sobre los
competidores

Siempre.

Casl sicmpre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGEREMCTAS:

1. PROMEDIOOBTENIDND:

°TA 4

N°TD 0

1. COMENTARIOS GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO




INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMERE DEL JUEX

CUADRA MORALES VALICHA

PROFESION

ADMINISTRADOR

ESPFECIALIDAD

Do En administracion

ANDE)

EXPERIENCIA PROFESIONAL (EN

15

CARGO

CCENTE

Relacion entre el servicio de post venta v fidehzacion del cliente de [a empresa Scana Pern

Chiclayo, 2023

DATOS DE TESIS
NONMBRES
ESPECIALIDAD Administracion
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUAIND ’
GENERAL
Deetermunar la relacwon entre el servicio de post venta ¥ la fidelizacion del
cliente de la empresa Scamia Peru — Chiclayo, 2023
ESPECIFICOS
OBJETIVOS Dnagnosticar ¢l nivel de servicio de post venta de la empresa Scania Pera
I LA Chiclayo, 2023
INVESTIGACTON A S

Describar el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa Scania Pera
Chiclayo, 2023
Identificar las dimensiones del servicio post venta que se relacionan con la

fidelizacion del cliente de la empresa Scania Peri — Chiclayo, 2023

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDN CON UN ASPA EN “TD" 81 ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERD:, *TA™ 51 ESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDC; POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 34 reactivos v ha sido construdo, tentendo en cuenta
la revision de la Iteratura, luego del juicio de expertos que determimara la
validez de contenido sera sometido a prucha de piloto para el caleulo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach ¥ finalmente sera
aplicado a las umdades de analisis de esta investigacion.

VARIABLE SERVICIO DE FOST VENTA

I. El asesor le explica de forma detallada sebre los | TA (X) TN |}

productos que adguiere

a) Siempre.

b} casi siempre.
c) Algunas veces.
di Casl nunca.

e) MNunca.

SUGERENCIAS:




1. Los asesores se comunican con usted después de la | TA (X] TN
adquisicidn de sus productes o servicios

aj Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

¢} Algunas veces.

dj Casi nunca.

e]  MNunca

3. Considera que bajo cualquier problema en el servicio | TA (X TN
puede llamar a los asesores

a) Sicmpre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

g] MNunca

4. 5% han comunicade con wosted para  ofrecerle | TA (X] TN
oporiunidades de descuento sobre los servicios posi
venta SUGEREMNCIAS:

aj Sicmpre.

b} casi siempre.

¢} Algunas veces.

dj Casi nunca.

el MNunca

5. Al momento de realizar una transaccion financiera se le | TA (X) TN
ha ofrecido servicios de seguros para sus transacciones

a) Sicmpre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

el Nunea.

6. Los asesores se comunican de forma constante para | TA (X] TN
ofrecerle servicios post venta apegados a sus necesidades

a) Sicmpre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

c) Algunas veces.

dj Casi nunca.

el Nunea.

7. Ha encontrade servicios y'o beneficios mejores a la | TA (X] TN
competencia

aj  Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

c)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

e] MNunca.

8. Considera que Scania Pern le oforga wun servicio | TA (X) TN
personalizado

aj Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

¢} Algunas veces.

dj Casi nunca.

cl

MNunca.




9. Los asesores se encuentran presios a solocionar | TA (X) TN
cualguier problema que tengan

a) Siempre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

¢)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

e] Nunca.

10, La selucidin de sus reclamos o gquejas se realizan en corto | TA (X)) TN
plazo

a) Siempre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

c) Algunas veces.

dy Casi nunca.

¢] Munca.

1l. Recibe la asesoria correspondiente anies de adguirir | TA (X) TN
algin servicio

a) Siempre. SUGEREMCIAS:

by casi siempre.

c)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

e] Munca.

12. Los trabajadores lo asesoran sobre las limitaciones de | TA (X) TN
sus servicios

a) Siempre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

¢)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

gl MNunca.

13. Los asesores le otorgan una asesoria entendible respecto | TA (X)) TN
a los servicios gque desearia adguirir

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢) Algunas veces.

dy Casi nunca.

e] Munca.

I4. Los asesores se¢ comunican para aciualizar sus datos | TA (X) TN
personales

aj Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢) Algunas veces.

d} Casi nunca.

e] Munca.

15. Los asesores se comunican para informales sobre TA(X) TN
futuros cambios de sus términos ¥ condiciones

a) Sicmpre. SUGERENCIAS:

by casi siempre.

c)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

¢l

Munca.




1.

aj
b
c)
d)

c)

Scania  Perd mantiene distintas plataformas  de
informaciin sohre sus servicios adguiridos

Siempre.

Cas] Siempre.

Alpumas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA{X) TN

SUGEREMCIAS:

17.

a)
b)
)
dj

€l

La informaciin sobre sus servicios se puede obtener en
cualguier momento del dia

Slempre.

Casl SICmpre.

Alzunas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA(X) TIN

SUGEREMCIAS:

VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE

a)
b)
cl
d)

€l

Considera que sn relacion con la informacion Scania
Perii es Ficil de conseguir

Siempre.

Casi siCmpre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

19.

a)
b
cl

dj

€l

Considera que los asesores de Scania Peri manejan la
informaciin necesaria a todas sus dudas

Sic!'rqnu.

Casl SsIempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

Ta(X) TN

SUGEREMCIAS:

o,

a)
b)
cl
d)

€l

Las plataformas de informacién del 5Scania Peri
cumplen con sus expectativas

Siempre.

Casl SICmpre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

Ta(X) TN

SUGEREMCIAS:

a)
b
c
d)

€l

Considera gue los colaboradores de Scania Peri
mantienen una buena relacidn entre ellos

Slempre.

Casl SICmpre.

Alzunas veoes.

Casl nunca.

Nunca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

11

Cree gque los eolaboradores de Scania Perd realizan su
trabajo con motivacidn

Sicmpre.

casl sicmpre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA (X} TN

SUGEREMCIAS:

1]

Considera gque los colaboradores de Scania Peri
manejan un correcto protocols de atencion

Sicmpre.

casl siempre.

TA (X} TN

SUGEREMCIAS:




c)
dj
€l

Algunas veces.
Casl nunca.
Munca.

4.

]
b
c)
d)
)

Cree usted gue los colaboradores de Scania Pern
presentan habilidades que agilizan el servicio brindado
Siempre.

Casl SIempre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA {X) TN

SUGEREMCIAS:

15,

aj
by
c)

dj
el

Mantiene afinidad con algin colaborader de Scania
Peri

Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casl nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

1.

a)
b)
c)
d)
e}

Mantiene algim apego sobre la marca o servicio
brindado por Scania Peni

Siempre.

casl slempre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA (X) TN

SUGEREMNCIAS:

17

Considera que Scania Peri mantiene distintos medios
de comunicacion

Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) Ty

SUGERENCIAS:

aj
by
c)

d)
e}

Considera que el objetive de comunicacion de Scania
Peri va acorde a sus necesidades

Siempre.

Cas SICmpre.

Algunas veces.

Casl nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

19,

a)
b)
c)
d)
£)

Considera que los servicios de Scania Peri satisfacen
sus necesidades

Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA (X) TN

SUGEREMNCIAS:

3.

Laexperiencia de los servicios de Scania Peri sobrepasa
sus expectativas

Siempre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:




al.

aj
b
ch
d)
)

Cree usted que la atencidn brindada por Scania Perd es
adecuada

Siempre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA(X]) Ty

SUGERENCIAS:

3L

aj
L]
ch
d)
[}

Los asesores demuestran su agradecimiento por suo
preferencia

Sicmpre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA(X) TIN

SUGERENCIAS:

3.

aj)
i
c)
d)
e)

Mantiene beneficios o promoeciones por la adquisiciin
de servicios o produoctos

Siempre.

Casl Sicmpre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA (X) Ty

SUGERENCIAS:

3.

aj)
]
c)
d)
€)

Valora mis los servicios de Scania Perd sobre los
competidores

Siempre.

casl siempre.

Alpunas veces.

{Casl nunca.

Munca.

TA (X) Ty

SUGERENCIAS:

1. PFROMEDIO OBTENIDGO:

TTA

4

NTD

1. COMENTARIOS GENERALES

J. OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO

0_




INSTRUMENTO DE VALIDACION FOR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEE

MALCA CORREA ROLANDO EDUARD

PROFESION

ADMINISTRADOR

ESFECIALIDAD

Mg, En administracion

AROE)

EXFERIENCIA PROFESIONAL (EN

13

CARGO

CCENTE

Relacwom entre el servicio de post venta v hdelizacion del cliente de [a empresa Scama Pern

Chiclayo, 2023

DATOS DE TESIS
NOMBRES
ESPECIALIDAD Administracion
INSTRUMENTO Cucstionario
EVALUADD ’
GENERAL
Drectermunar la relacion entre el servicio de post venta ¥ la fidelizacion del
clicnte de la empresa Scania Pert — Chiclayo, 2023
ESPECIFICOS
OBJIETIVDS Dhagnesticar el nivel de servicio de post venta de la empresa Scana Pera
O LA Chiclayo, 2003
INVESTIGACION A S

Describir el mivel de fidelizacion del cliente de la empresa Scania Perd
Chiclayo, 2023
Identificar las dimensiones del servicio post venta gue se relacionan con la

fidelizacion del cliente de la empresa Scania Peri - Chiclayo, 2023

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDD CON UM ASPA EN“TD " 5] ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERD(Y, “TA"™ 81 ESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO; POR

FAVOR ESFECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 34 reactives v ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la Ineratura, luego del jwicio de expertos que determmara la
validez de contenido sera sometido a prucha de paloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach v finalmente sera
aplicado a las unidades de analisis de esta mvestigacion.

VARIABLE SERVICID DE POST VENTA

I. El asesor le explica de forma detallada sobre los | TA (X) TN |

productos que adgquiere

aj Sicmpre.

b} casi siempre.
¢) Algunas veces.
dj Casi nunca.

e] Munca.

SUGERENCIAS:




1. Los asesores se comunican con osted después de la | TA (X) TN
adquisicidn de sus productos o servicios

a) Siempre. SUGEREMNCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dy Casi nunca.

gl MNunca.

3. Considera que bajo cualguier problema en el servicio | TA (X) TN
puede llamar a los asesores

a) Siempre. SUGEREMNCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dy Casi nunca.

g] Munca

4. 5% han comunicade con wsted para  ofrecerle | TA (X) TN
oporiunidades de descuento sobre los servicios post
venta SUGEREMNCIAS:

a) Siempre.

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

d} Casi nunca.

2]  Munca.

5. Al momento de realizar una transaccion financiera se le | TA (X) TN
ha ofrecido servicios de seguros para sus transacciones

a) Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi slempre.

c) Algunas veces.

dy Casi nunca.

¢] Munca.

6. Los asesores se comunican de forma constanie para | TA (X) TN
ofrecerle servicios post venta apegados a sus necesidades

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dj Casi nunca.

el MNunca.

7. Ha encontrade servicios y/o beneficios mejores a la | TA (X) TN
competencia

a) Siempre. SUGERENCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

dj Casi nunca.

g] Munca

8. Considers que Scania Perd le otorga un servicio | TA (X) TN
personalizade

a) Siempre. SUGEREMNCIAS:

b} casi siempre.

¢)  Algunas veoes.

d} Casi nunca.

)

Munca.




9. Los asesores se encueniran prestos a3 solocionar | TA (X) TN
cualguier problema que tengan

aj  Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

c) Algunas veces.

dy Casi nunca.

el Nunca.

10. La selucidn de sus reclamos o guejas se realizan en corte | TA (X) TN
plazo

a) Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

c) Algunas veces.

dy Casinunca.

g) Munca.

11. Recibe la asesoria correspondiente antes de adguirir | TA (X TN
algin servicio

a) Siempre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

c)  Algunas veces.

dy Casi nunca.

g] MNunca.

12. Los trabajadores lo asesoran sobre las limitaciones de | TA (X TN
sus servicios

aj  Sicmpre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

¢} Algunas veces.

dj Casi nunca.

el MNunca.

13. Los asesores le otorgan una asesoria entendible respecto | TA (X Ty
a los servicios gue desearia adguirir

a) Sicmpre. SUGEREMCIAS:

b} casi slempre.

c) Algunas veces.

dj Casinunca.

g) Munca.

14. Los asesores se comunican para aciualizar sws datos | TA (X TN
personales

aj Siempre. SUGEREMNCIAS:

b} casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Casi nunca.

e] MNunca.

15. Los asesores se comunican para informales sobre TA (X) TN
fwtures eambios de sus términos ¥ condiciones

a) Sicmpre. SUGEREMCIAS:

b} casi siempre.

c)  Algunas veces.

dj Casinunca.

)

Munca.




1.

aj
b
c)
d)

c)

Scania  Perd mantiene distintas plataformas  de
informaciin sohre sus servicios adguiridos

Siempre.

Cas] Siempre.

Alpumas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA{X) TN

SUGEREMCIAS:

17.

a)
b)
)
dj

€l

La informaciin sobre sus servicios se puede obtener en
cualguier momento del dia

Slempre.

Casl SICmpre.

Alzunas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA(X) TIN

SUGEREMCIAS:

VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE

a)
b)
cl
d)

€l

Considera que sn relacion con la informacion Scania
Perii es Ficil de conseguir

Siempre.

Casi siCmpre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

19.

a)
b
cl

dj

€l

Considera que los asesores de Scania Peri manejan la
informaciin necesaria a todas sus dudas

Sic!'rqnu.

Casl SsIempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

Ta(X) TN

SUGEREMCIAS:

o,

a)
b)
cl
d)

€l

Las plataformas de informacién del 5Scania Peri
cumplen con sus expectativas

Siempre.

Casl SICmpre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

Ta(X) TN

SUGEREMCIAS:

a)
b
c
d)

€l

Considera gue los colaboradores de Scania Peri
mantienen una buena relacidn entre ellos

Slempre.

Casl SICmpre.

Alzunas veoes.

Casl nunca.

Nunca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

11

Cree gque los eolaboradores de Scania Perd realizan su
trabajo con motivacidn

Sicmpre.

casl sicmpre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Nunca.

TA (X} TN

SUGEREMCIAS:

1]

Considera gque los colaboradores de Scania Peri
manejan un correcto protocols de atencion

Sicmpre.

casl siempre.

TA (X} TN

SUGEREMCIAS:




c)

Algunas veces.
Casl nunca.
Munca.

. Cree usted gue los colaboradores de Scania Pera

presentan habilidades que agilizan el servicio brindado
Siempre.

Cas SIEmpre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGEREMCIAS:

. Mantiene afinidad con algin colaborader de Scania

Peri

Sicmpre.

casl slempre.
Algunas veces.
Casl nunca.
Munca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

Mantiene algim apego sobre la marea o servicio
brindade por Scania Peri

Sicmpre.

casl siempre.

Alpumnas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

. Considera que Scania Peri mantiene distintos medios

de comunicacion
Sicmpre.

casl siempre.
Algunas veces.
Casl nunca.
Munca.

TA(X) TN

SUGEREMNCIAS:

a)
bj
c)

d)
e}

. Considera gque el objetive de comunicacion de Scania

Peri va acorde a sus necesidades
Sin:mpn:.

Cas SIEmpre.

Alg'!.mas VECCS.

Casl nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

9,

Considera que los servicios de Scania Peri satisfacen
sus necesidades

Sicmpre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA (X) TN

SUGERENCIAS:

Laexperiencia de los servicios de Scania Perni sobrepasa
sus expectativas

Sicmpre.

casl slempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:




al.

aj)
L]
c)
d)
€)

Cree usted que la atencidn brindada por Scania Peri es
adecuada

Siempre.

Cas slempre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Munca.

TA(X) TIN

SUGERENCIAS:

3L

aj)
b
c)
dj
£)

Los asesores demuestran su agradecimiento por so
preferencia

Sicmpre.

casl siempre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Nunca.

TA(X) TN

SUGERENCIAS:

3%

aj
b)
c)
d)
e}

Mantieme beneficios o promociones por la adguisicion
de servicios o productos

Sicmpre.

Casl SICmpre.

Algunas veces.

Casi nunca.

Munca.

TA (X} TN

SUGERENCIAS:

3.

aj
b}
c)
d)
€)

Valora mis los servicios de Scania Peri sobre los
com petidores

Siempre.

casl siempre.

Alpunas veces.

Casl nunca.

Munca.

TA (X} Tv

SUGERENCIAS:

1. PFROMEDIO OETENIDO:

N*TA 34

1. COMENTARIOS GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO

N°TD 0




Anexo 04: Carta de la empresa donde autoriza realizar la investigacion

9

Fecha: 01/06/2023

Estimado colaborador:
Dicson Daniel Diaz Bancayan DNI: 41807387

A través de la presente, tenemos of agrado de dirigimoes a Ud. Para inférmale que
autorizamos realizar su proyeclo de tesis.

“Relacién entre &l servicio de post venta y fidelizacién del cliente de la empresa Scania
del Peru SA -~ Chiclayo 2023".

Cuente con nuestro apoyo incondicional, para lograr sus objetivos profesionales.

{1
i

EDWAR VILLASECA CHIROQUE
Jefe Regional de Yenta de Servicios Norte
Scania Commercial Operations Peru

Autopista Ramiro Priakd. Km 7.5, Huachipa - Lma 15, Pord, www ScanaSomes
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Anexo 05: Resolucién de Proyecto

Universidad
Sefior de Sipdn

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N*D268-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 16 de junio de 2023.
VISTO:

El Oficio N"0161-2023/FACEM-DA-USS, de fecha 09 de junioc de 2023, presentado por la Directora de la EP de
Administraciin y proveido del Decano de FACEM, de fecha 13/08/2023, donde solicita la actualizacién de Proyecto
de tesis, por caducidad, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N” 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencién de grados
y ftitulos: La obtencidn de grados y titulos se realizard de acuerdo a las exigencias académicas gque cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado
de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacidn de un trabajo de
inwestigacion y el conocimiento de un idioma extranjeno, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segin Art. 64" del Reglamento de Investigacidn de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucidn
de Directorio N* 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Investigacion Formativa es un

proceso de generacidn de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje, cuya gestidn
académica y administrativa estd a cango de la Direccidn de cada Escuela Profesional”™.

Que, el Art, 717 del Reglamente de Investigacidn, indica que el Comité de Investigacidn de la escuela profesicnal
da el visto bueno al tema del proyecto de investigacion de acuerdo a la matriz de consistencia logica y del trabajo
de investigacidn acorde a las lineas de investigacion institucional.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigenies;

S5E RESUELVE:

ARTICULO UNICO: APROBAR, la actualizacion del Proyecio de Tesis, de los egresados de la EP de
Administracidn, seglin sa indica en cuadro adjunio.

N* AUTOR TITULD DEL PROYECTO DE TESIS LINEA DE INVESTIGACION

RELACION ENTRE EL SERVICIO DE POST GESTION
01 | DIAZ BANCAYAN DICSON DANIEL | VENTA Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA EMPRESARIAL Y
EMPRESA SCANIA DEL PERU - CHICLAYD 2023 EMPRENDIMIENTO

RELACION ENTRE LA CALIDAD DE SERVICIO Y

GESTION
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA
02 | CUMPA DAVILA, CESAR ADRIAN. EMPRESARIAL Y
EMPRESA DE SERVICIOS Y COBRAMEZAS 5AC — EMPRENDIMENTO

CHICLAYD, 2023.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE

D LA GOEE JACINTD

Al ecaso -
[% "“""'é'*'ﬁlﬂ“_‘"'\“"” rigber [% PFacattond d Chenclas Begprwscriales
gll UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN el UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN

Cr: Esousla, Archivo
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Anexo 06: T1

FORMATO T1

Urirvarsidac
Safor de Sipdn

B B e

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
[LICENCIA DE USO)

Pimentel, 14 de julio del 2023

Senores

Wicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefor de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Diaz Bancayan Dicson Damiel con DNI 41807387

En mi calidad de autor exclusivo de |a investigacidn titulada:

Relacidn entre el servicio de post venta y fidelizacién del cliente de la empresa Scania Peri -
Chiclayo, 2023

presentado y aprobado en el afo 2023 como requisito para optar el titulo de licenciado en
administracién, de la Facultad de Ciencias empresariales Programa Académico de ADMINISTRACION, por
medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacian de la Universidad Senior de
Sipdn para gue, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) trabajo y
muestre al mundo la produccidn intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado, a través
de la wisibilidad de su contenido de la siguiente manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http-/frepositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacidn del pais y del exterior.

= 5Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de conservacan,
a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos gque tengan
finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita bibliografica se le dé
crédito al trabajo de investigacidn y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislative N® B22. En efecto, la

Universidad Sefor de Sipan estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual tomara

las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

Diaz Bancayan Dicson Daniel 41807387




Anexo 7: Fotos de aplicacién de la encuesta
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Anexo 8: Reporte TURNITIN

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

Relacion entre el servicio de post ventay Dicson Daniel Diaz Bancayan
fidelizacion del cliente de la empresa Sc
ania Peru - Chic

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
8109 Words 43358 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

40 Pages 221.4KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Jul 25, 2023 8:44 PM GMT-5 Jul 25, 2023 8:44 PM GMT-5

® 13% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

« 11% Base de datos de Internet « 0% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de Crossr
» 11% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico « Material citado
« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

Resumen
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Anexo 9: Acta de originalidad

Universidad
u Sefior de Sipdn

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion vy
Responsabilidad-.Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la
investigacion aprobada medi_ante Resolucion N° 0268-2023-FACEM-USS, presentado por
ella Bachiller, Diaz Bancayén Dicson Daniel. con su tesis Titulada Relacién entre el
servicio de post venta y fidelizacion del cliente de la empresa Scania Pera —
Chiclayo, 2023

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 13% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N*
221-2019/PD-USS de la Universidad Senor de Sipan.

Pimentel, 26 de Julio de 2023
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