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RESUMEN

El presente estudio surgié de la necesidad de conocer y analizar que estrategias se
deben tomar para la fidelizacién de clientes en la empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C., por lo cual al no existir un servicio postventa para tomar los
reclamos o consultas de clientes, se decidid por el siguiente tema de investigacion: El
Servicio Postventa y su Incidencia en la Fidelizacion de Clientes para incrementar la
rentabilidad en la Empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019”. En el
capitulo de Introduccion, se presentd la realidad problematica de la investigacion, el
problema general y los problemas especificos, la hipotesis general y las hipotesis
especificas, el objetivo general y los objetivos especificos, la declaracion de
variables de la investigacion, justificacion del estudio, los antecedentes nacionales e
internacionales del estudio, las bases teéricas y las definiciones de términos
basicos.En el capitulo de Método, se presentd el tipo y disefio de investigacion, la
poblacion y muestra, las técnicas de recoleccion de datos, validez y confiabilidad de
instrumenos, el procesamientos y analisis de datos y los aspectos técnicos.En el
capitulo de Resultados, se presentd, los resultados descriptivos, la prueba de
normalidad y la constrastacion de hipdtesis. Por Gltimo, se present6, las discusiones,

conclusiones, recomendaciones de la investigacion.

Palabras claves: Postventa, Fidelizacién, Atencion al cliente, Servicio, clientes,
rentabilidad.
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ABSTRACT

This study arose from the need to know and analyze which strategies should be taken
for the loyalty of customers in the company Servicios Técnicos de Matriceria,
S.A.C., so that in the absence of an after-sales service to take the claims or queries of
customers, it was decided by the following research topic: The Post-Sales Service
and its Incident in the Loyalty of Customers in the Company “Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C., 2019". The Introduction chapter presented the problematic reality
of research, the general problem and specific problems, the general hypothesis and
specific hypotheses, the general objective and specific objectives, the declaration of
research variables, justification of the study, the national and international
background of the study, the theoretical basis and definitions of basic terms. In the
Method chapter, the type and design of research, population and sample, data
collection techniques, instrument validity and reliability, data processing and
analysis, and technical aspects were all presented. In the Results chapter, descriptive
results, the normality test and hypothesis contrast were presented. Finally, the

discussions, conclusions, recommendations of the investigation were presented.

Key Words: Post-sells, loyalty, Customer service, Service, Customers.



. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética
Debido a la alta competitividad existente en el mercado actual, muchas
empresas se ven presionadas a dar un servicio de alta calidad para lograr la
retencion de cliente, el cual permitira incrementar la rentabilidad y de esta
manera afronte sus problemas de sostenimiento en el tiempo.

En cuanto a la fidelizacién al cliente como estrategia de rentabilidad Triana
(2018) manifiesta que “mantener clientes fidelizados y trabajar en buenas
relaciones con ellos, motiva a que estos continGen con las relaciones
comerciales, para que se generen mas transacciones entre las partes, mayores
oportunidades de venta, mejor rentabilidad, una mejor gestion y mejores
procesos. Adicional, es mejor mantener a los clientes actuales que captar
nuevos, y mucho mejor que recuperar a los inconformes, dado que captar y
recuperar es mas costoso.

En consecuencia, Triana (2018) concluye que “evidentemente las
organizaciones requieren de los clientes, sin estos, practicamente la
organizacion desaparece, y la competencia esta alerta al descuido de los demas

para captar mas clientes que estén insatisfechos y estén buscando nuevas



opciones.

También Triana (2018) indica que “los clientes activos, efectivamente ya
conocen el servicio y saben que cumple con sus necesidades, saben de las
condiciones del servicio, sus ventajas y quizas desventajas, pero también saben
que pueden conseguir mas opciones en el mercado”.

“La proliferacion creciente de productos y competidores significa que no
hay escasez de productos sino de clientes” (Kotler, 2008, p.31).

La empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., que se dedica al
mantenimiento y reparacién de matrices en inyeccion y soplado para plastico,
se encuentra ubicada en Av Colonial Nro. 1679, Urbanizacion Chacra Av.
Norte (Cruce con Duefias), Lima, Peru. La empresa se fundé en mayo del 2010
y actualmente tienen coontratados a 16 trabajadores, y se presenta un

organigrama de la empresa en la Figura 1.

Se ha percibido la necesidad de captar y fidelizar al cliente ya que es una de
las debilidades que presenta la empresa para obtener la rentabilidad deseada,
por lo cual un servicio postventa seria benificioso para esta problematica.

Asimismo, la debilidad de la empresa es la baja satisfaccion del cliente y se
ha detectado el problema del tiempo de atencién al cliente, ademas, no se han
manejado las quejas o dudas del cliente de una manera eficiente, por lo tanto,
aplicar un servicio postventa podria reforzar la fidelizacion de los clientes, por
lo que este estudio se enfocara en la relacién que pueda tener implementar un
servicio postventa en la empresa “Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C”.

La empresa en su organigrama no presenta un departamento de servicio al

cliente o de servicio postventa, como lo indica la figura 1.



Figura 1: Organigrama de Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C.

Gerencia
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Administrativo
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Operario de Operario de Operario de
C.N.C Rectificado Torno

Facturacion Cobranzas

Fuente: Empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema general

¢ Como el servicio postventa y la fidelizacion del cliente incrementa la

rentabilidad en la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C.,

Problemas especificos

1) ¢(Como la satisfaccion del cliente incide en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019?

2) ¢Como el manejo de reclamos incide en la fidelizacion del cliente e
incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios Técnicos de

Matriceria, S.A.C., 2019?



3) ¢Cbémo la comunicacién con el cliente incide en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019?

1.3. Hipdtesis de la investigacion

1.3.1. Hipotesis general

El servicio postventa incide positivamente en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

1.3.2. Hipotesis especificas

1) La satisfaccion al cliente incide positivamente en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

2) EIl manejo de quejas incide positivamentes en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

3) La comunicacion con el cliente incide positivamente en la
fidelizacion del cliente e incremento de la rentabilidad en la

empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.



1.4. Objetivos de la investigacion

14.1

1.4.2.

Objetivo general

Determinar como el servicio postventa incide en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

Objetivos especificos

1) Determinar cémo una asistencia técnica de calidad incide en la
fidelizacién de clientes e incremento de la rentabilidad en la

empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

2) Determinar cdmo el manejo de quejas incide en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

3) Determinar como la comunicacion con el cliente incide en la
fidelizacion del cliente e incremento de la rentabilidad en la

empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

1.5. Variables, dimensiones e indicadores

1.5.1. Variable independiente

Servicio Postventa: La postventa integra un conjunto de actividades
diversas, asistencia técnica, gestion de la garantia, formacion técnica
de los distribuidores, cuidado de la imagen de la marca,
comercializacion de recambios y accesorios entre otros. Todo esto con
la finalidad de darle una excelente atencion al cliente después de darle

el servicio y a la vez que se sienta satisfecho.



1.5.2.

Variables dependientes

Fidelizacion de Clientes: “La fidelizacién del cliente se entiende
cdmo una accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan
relaciones estables y continuadas con el negocio a lo largo del
tiempo”. Nufiéz, A (2009, p.21).

“La fidelizacion también implica que el cliente esta tan satisfecho
con el producto que se entusiasma que se convierte en un medio (boca

a boca), para la publicidad de la empresa”. Mandina, S (2014).

Rentabilidad: Zamora (2012) en su libro de Rentabilidad y Ventaja
Comparativa define la rentabilidad como: La relacion entre inversién
y utilidad; tomando en cuenta que la dicha inversion es la que
generara la utilidad, en esta relacion que se efectia se mide la
efectividad de la gerencia en el desarrollo de sus operaciones, la
misma que se vera reflejada en las utilidades obtenidas como producto

de las ventas realizadas y utilizacion de la inversion. (pag. 13)



1.5.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Operacionalizacion de Variables

VARIABLES CONCEPTO DIMENSION INDICADOR ITEM
VLI Segun el diccionario Calidad del
de Marketing Directo | Satisfacién del Servicio
.. . - 1,2,3,4
“El Servicio Cliente Atencion al
postventa es  un cliente
conjunto de Nlmero de
SERVICIO actividades que se reclamos.
POSTVENTA llevan a cabo después | Reclamos | 11SMPOde | 567 g
de la venta”. respuesta. o
Reclamos
satisfechos
Comunicacion Capacitacién 9,10,
Normas 11,12
“La  fidelidad  se Responsabilid
produce cuando existe ad
VD1. una  correspondencia Retener Recomendacio 13,14
favorable  entre la Clientes 15,16
actitud del individuo nes
frente a la organizacion Comunicacion
y su comportamiento de
compra de los productos
FIDELIZACION y servicios de la misma. | Frecuencia de .,
DEL CLIENTE Constituye la situacion Compras Repeticion 17.18
ideal tanto para la
empresa como para el
cliente” (Mesén, 2011)
Estrategias de Ser\cg:]c:aPost 19. 20
Fidelizacion Sisterna CRM
Segln Zamora (2012) | Rentabilidad
VvD2. en su libro de | sobre recursos
Rentabilidad y | propios. ROE
RENTABILIDAD | ventaja comparativa
define la rentabilidad | Rendimiento
como la relacidn | de los activos
entre  inversion y de una
utilidad. empresa con ROE Y ROA

independencia
de la
financiacion
de los mismos.
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1.6. Justificacion del estudio

1.6.1. Justificacion tedrica

El presente estudio de investigacion se justifica porque permitira
conocer el grado de fidelizacion de clientes y rentabilidad que tiene la
empresa a través de un servicio de postventa, para asi lograr mejorar y

evaluar propuestas para el mantenimiento de los clientes.

1.6.2. Justificacién préactica

Las conclusiones y recomendaciones a las que de lugar esta
investigacion servira de referencia para la toma de desiciones en la
empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., con respecto a la
importancia de fidelizacion de sus clientes y su relacion con la

rentabilidad, y de esta forma servira a otras empresas del mismo ramo.

1.6.3. Justificacion metodologica

Los resultados de esta investigacion pueden servir para nuevas
investigaciones y ademas como antecedentess de estudio sobre este

tema.

1.7. Antecedentes nacionales e internacionales

1.7.1. Antecedentes nacionales

» Diaz, E (2014), En la tesis presentada de la Universidad Nacional
de Trujillo, titulada “Propuesta de un sistema de control Interno
para el area de ventas y su incidencia en su gestién econémica
financiera de la empresa Gran Hotel El Golf Trujillo S.A.”, para

optar el titulo de Contador Publico, en el que concluye lo siguiente:



e EIl control interno es un proceso permanente y continuo, en el
cual se usan métodos y procedimientos que en forma coordinada
es necesario adoptar para salvaguardar los activos, verificar la
razonabilidad y confiabilidad de su informacion financiera y la
eficiencia de las operaciones y adherencia a las politicas
prescritas por la administracion. En este sentido, Diaz nos ayuda
a enfocar el problema que tiene una empresa cuando existe un
ineficiente control interno y lo importante que resulta confirmar
la informacion de las operaciones siguiendo las reglas aplicadas
por la direccion para reducir los posibles errores.

» Collachagua, B. (2017). En su tesis: Influencia de la Gestion del
Servicio Post Venta en la Fidelizacion del Cliente del Leasing
Financiero en una Empresa Bancaria, Lima.2016, presentada en la
Universidad San Ignacio de Loyola, donde se llegé a las siguientes
conclusiones:

e “Se determina que la satisfaccion al cliente influye en el
mantenimiento de las relaciones con el cliente del leasing
financiero, validando la hip6tesis planteada. Como resultado de
ambos instrumentos resalta una mala atencion por el tiempo
prolongado de atencion que se le brinda al cliente, mala
comunicacion, déficit en el numero de colaboradores, tramites
engorrosos y burocraticos.

e Se valida que la hipdtesis del manejo de quejas si contribuye en
la gestion de clientes del leasing financiero en la empresa
bancaria bajo analisis, conocer como el manejo de quejas puede
ayudar en la produccion de la recompra en los clientes. Como

resultado de ambos instrumentos se percibe que no hay un
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control de tiempo de atencion lo que genera una insatisfaccion
en la atencion.

e Tras la investigacion realizada de la gestion del servicio de
postventa y su influencia en fidelizacion del cliente leasing
financiero, se determina que ambas variables si guardan relacion
o vinculo entre ellas. Es decir, la hipotesis planteada es valida”.

> Leon, F. (2016). En su tesis: La Gestion Postventa como

Instrumento de Fidelizacion en una Empresa Comercializadora de

Maquinaria, presentada en la Universidad San Ignacio de Loyola, y

de la cual obtuvo las siguientes recomendaciones:

e “Con respecto a la hipdtesis 1 se determina que al momento de
en el que un técnico tiene que ir al campo a hacer una entrega
técnica o a reparar una maquina, se debe analizar el tarifario, ya
que la empresa le cobra al cliente por hora una vez que el
técnico sale de la empresa. Sugiero que se haga un tarifario que
cubra un radio de giro de hasta 100Km y asi ya no se cobre el
desplazamiento del técnico; esto sera mas atractivo para el
cliente y asi se podran generar mayores oportunidades de
servicio.

e Para darle un valor agregado al servicio que ofrecen,
consideramos que debe haber asesores de servicios, los cuales
tengan mapeados los clientes que cuentan con maquinas, para
asi llamarlos frecuentemente, consultarle cémo le va con el
equipo, calcular cuantos meses tiene el equipo y avisarle que le
toca mantenimiento, también informarle los servicios que
brindan y asi el cliente se sienta satisfecho, que sienta que la

empresa lo considera y lo respalda.
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e Muchos de los clientes entrevistados nos han manisfestado el
malestar general y es que consideran que hay muchas personas
involucradas en su atencion.

e Deberia de haber un analisis real de los repuestos que se tiene
mayor rotacion y asi contar con un inventario tanto en Lima
como en provincias, tal vez en el sur que se centra en Arequipa
y en el norte que se centra en Piura; para asi poder abastecer a
los clientes con mayor rapidez y que dejen de canibalizar a los
equipos nuevos.

e Se considerd que, para darle una atencién mas personalizada al
cliente, deberia haber un mostrador especializado en la zona de
la entrda de las instalaciones principales de Unimag Lima, con
area de demostraciones y el personal especializado de todas las
lineas que se comercializan.

e Con respecto a la hipotesis 2, se determina que en la empresa
falta que los colaboradores se encuentren motivados para
cumplir eficientemente su rol en la organizacion. Por ello, se
deberia de dar una serie de compensaciones salariales”.

> Parra, C (2016). En su tesis: Relacion entre el Servicio Postventa

y la Fidelidad del Cliente en el Sector Automotriz, el caso de Dos

Concesionarios de Vehiculos Chinos en Lima, presentada en la

Pontificia Universidad Catolica del Pert y en la cual se llego a las

siguientes conclusiones:

e “En primer lugar, se logré conocer los atributos mas valorados

por o posibles clientes que acuden a un concesionario de autos
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chinos con el objetivo de evaluarla compra del vehiculo. El
atributo méas valorado por lo posibles clientes en una marca en
general es la confiabilidad y el bajo precio de la misma manera,
esto llevo a la conclusion de que una de las principales
estrategias promocionadas por la venta de vehiculos chinos
ligeros es el precio bajo, y a posicionado a los concesionarios
chinos con ese precio bajo.

Por otro lado, el servico post venta no es un atributo que obtuvo
las mayores valoraciones por los posibles clientes. Cuando se
analizo los tops two boxes de las marcas chinas hubo 51% de las
personas que la valoraron, y un 53 % pensaron que podian
recibir un buen servicio postventa. En resumen, el servicio
postventa no es uno de los atributos que los clientes toman mas
en cuenta para elegir un vehiculo ligero de origen chino esto
debido a que no consideran que el concesionario puede ofrecer
un buen servicio postventa.

En segundo lugar, se averigué que requerian los clientes del
servicio postventa para acudir al concesionario. EI cumplimiento
de plazos y garantias es el atributo que el posible cliente mas
espera recibir en el servicio postventa. Luego, se encuentra el
correcto suministro de repuestos. En tercer lugar, el cliente
espera que el personal administrativo tenga un trato cordial.
Finalmente, el cliente espera que los técnicos mécanicos que

trabajen en su vehiculo estén lo suficientemente capacitados
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para evitar fallos. Aparte de los atributos, el cliente también

espera gue el precio del servicio postventa sea bajo”.

1.7.2. Antecedentes internacionales

» Rodriguez, L (2008), En la tesis de la Universidad de Oriente
Nucleo de Sucre de Venezuela, denominada “Control interno
aplicado a las cuentas por cobrar de la empresa Cadafe, Region
Uno”, para optar el titulo de Licenciatura en Contaduria Publica, en
el que concluye lo siguiente:

e “Las empresas comerciales realizan una serie de operaciones
necesarias para cumplir con los objetivos establecidos, entre las
que se encuentran la adquisicion de obligaciones por terceros, la
cual constituye un activo que normalmente se hace exigible
dentro del plazo de un afio aproximadamente, a partir de la fecha
en que es adquirida la deuda.

e Asi mismo las cuentas por cobrar representan derechos exigibles
originados por ventas, servicios prestados, otorgamiento de
préstamos o cualquier otro concepto analogo. El control interno
se expresa a través de las politicas aprobadas por los niveles de
direccion y administracion de la empresa”.

» Pacheco, M. (2017). En su tesis: “Fidelizacion de Clientes para
Incrementar las Ventas en la Empresa Disduran, S.A., en el Canton
Duran”, presentada en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, y de la cual se obtuvo las siguientes recomendaciones:

e “Se debe utilizar estos clientes satisfechos con el servicio de la

empresa, como herramienta de crecimiento de competitividad,
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ya que es un porcentaje excelente y muy poco usado por los
ejecutivos, se deberia enfocar méas los objetivos de la empresa
en retener a los clientes ya satisfechos.

e Se recomienda trabajar el plan de fidelizacién de clientes en
conjunto con el personal de la empresa, para que éste de mejores
resultados y asi mantener un crecimiento del volumen de ventas.

e Si bien se conoce la situacion corporativa se recomienda
implementar cada una de las estrategias del plan de fidelizacion
disefiado como un sistema de herramientas de marketing para
incrementar el volumen de ventas deseado.

e Se sugiere e invertir en el proyecto ya que el analisis financiero
mostré resultados favorables para los accionistas de la empresa
lo que dejaria un excelente flujo de efectivo y una buena
rentabilidad”.

» Carvajal, E. (2015). En su tesis: La Fidelidad del Consumidor en
la Distribucién Detallista, presentada en la Universidad
Complutense de Madrid, se llegd a las siguientes conclusiones:

e “El estudio revela que para definir el concepto de fidelidad en la
actualidad es conveniente incorporar el item pertenecia. Aunque
la carga factorial del item sobre el constructo de fidelidad no es
elevada, la consideramos significativa. Los motivos son varios:
el primero, es porque existen gran cantidad de organizaciones
que disponen de un programa de fidelidad para competir en el
mercado. En segundo lugar; porque la simple pertenencia a un

programa de fidelidad no garantiza la fidelidad del cliente, asi
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en muchas ocasiones un cliente puede tener una tarjeta de
fidelidad que sin embargo no utiliza. Sin embargo, el grado de
participacién en un programa de fidelidad si puede definir el
nivel de lealtad del cliente”.

“Nuestros resultados muestran que los constructos de
satisfaccion por interaccion, satisfaccion por el entorno y
satisfaccion por el resultado estan bien construidos y rednen los
requisitos de fiabilidad y validez. Mencién especial merece el
constructo satisfaccion por interaccién en las que el precion, las
variables realacionadas con el vendedor e interaccion social, y
las realacionadas con los productos y servicios son las mas
significativas. Mientras que la promocion, tiempo de espera y
marca del distribuidor son menos significativas. Esto puede
deberse a varias razones. Asi la promocién es percibida por el
cliente como una variable muy relacionada con el precio,
aunque el consumidos es consciente de existen acciones no
promocionales no vinculadas al precio, en general la promocion
se confunde con el precio haciendo que éste sea mas relevante;
en el caso de tiempo de espera, parece que la importancia de
satisfacer una necesidad relativa a la salud, hace que el tiempo
de espera no sea tan relevante, haciendo esta variable menos
significativa; por ultimo la marca blanda en dermocosmética
provoca desconfianza, Esto Gltimo puede explicar por lo qué la

distribucion utiliza una marca diferente en esta categoria”.
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e “En cuanto a las relaciones entre los distintos constructos y la
fidelidad, nuestros resultados muestran que la satisfaccion por
interaccion y la satisfaccion por el resultado son los mas
importantes para la fidelidad, mientras que la satisfaccion por el
entorno no es relevante”.

e “En resumen, podemos decir que los resultados nos indican que
se pudo satisfacer todos los objetivos marcados en esta
investigacion. Uno de los principales objetivos es detectar las
variables que mayor peso pueden tener en la percepcion de
satisfaccion del cliente, obteniendo en primer lugar, que todos
los items influyen y son relevantes para la satisfaccion y, por
tanto, la fidellidad, y, en segundo lugar, de que todos los items
estudiados, los menos relevantes son las variables promocion,
tiempo de espera y marca del distribuidor, que encuadramos
dentro de la satisfaccién producida por interaccion. Otro de los
objetivos marcados es conocer la relevancia que tiene cada una
de las variables para el cliente satisfaccion producida por
interaccion, satisfacccion producida por el entorno y la
satisfaccion producida por el resultado, a la hora de elegir la
tienda y ser fiel a la misma, obteniendo que la satisfaccion
producida por la interaccion. Y para finalizar nos propusimos
localizar los elementos que generan fidelidad en los diferentes
tipos de tiendas, asi, comparando los formatos, obtenemos que
para la tienda de barrio en comparacion con el supermercado e

hipermercado la satisfaccion por el resultado es el elemento
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relevante, y en la comparacion de hipermercado y supermercado
ninguna de las variables es relevante, debido a la similitud de los

formatos”.

1.8. Marco teérico

1.8.1.

Definicion de postventa

En cuanto a la deficion del término postventa se obtuvo la definicion

de tres autores:

Segin Valenzuela y Torres (2008), “El servicio postventa es
gestionar las relaciones con sus clientes de manera personalizada,
desde una perspectiva del valor y la rentabilidad, a lo largo del cliclo
de vida de las relaciones entre el cliente y la empresa, para obtener

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

“El servicio post venta es seguir ofreciendo atencion al cliente
después de la compra y es tan fundamental como las demas estrategias

que se hayan implementado en la empresa.

El servicio post venta es una increible fuente de ingresos, pues este,
nos ayuda a fidelizar clientes y brinda la posibilidad de conseguir

nuevos”. Lane, A. (4, Feb, 2015, parrafo 2-4)

“La postventa consiste en todos aquellos esfuerzos despues de la
venta para satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar una compra
regular o repetida. Una venta no concluye nunca porque la meta es

tener siempre al cliente completamente satisfecho”.  Gatica, A.

(2018).
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El servicio postventa en resumen son procesos que forman una
gestion donde se materializa la satisfaccion o no del cliente con
respecto a la venta o servicio. Es donde se recojen las quejas y se
tratan todos los requerimientos que solicitan los clientes para

solucionar dudas o defectos del producto.

Importancia del servicio postventa

“El servicio postventa es una increible fuente de ingresos, pues este
nos ayuda a fidelizar clientes y brinda la posibilidad de conseguir
nuevos. Recordamos que el famoso boca a boca es la mejor publicidad

que puede tener una marca.

Las principales razones por las que hay que darle importancia al

servicio postventa son las siguientes:

Es una de las mejores formas de crear lealtad a la marca._ Es
placentero para el cliente saber que hay una empresa que esta
dispuesta a ayudarle aun después de la compra.

e Un cliente satisfecho es la mejor publicidad que puede tener una
empresa. La mayoria de las personas suele decidir una compra si
alguien cercano le ha recomendado el producto.

e En caso de lanzar al mercado un nuevo producto o un servicio, lo
mejor es en primera instancia ofrecerlo a clientes satisfechos que
conseguir nuevos.

e Es una fuente de informacion para la empresa, ya que con el

servicio postventa se llevan las estadisticas de los clientes

satisfechos”. Lane, A. (04/02/2015).
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En resumen, la importancia del servicio postventa es la gran
ayuda que nos presta cuando necesitamos fidelizar clientes,
posicionar nuestra marca, conseguir clientes satisfechos y en la

captacion de nuevos clientes.

Tipos de servicio post venta

Segun Gatica, A. (2008). “Los tipos de servicios de postventa son los

siguientes:

a) Servicios técnicos a los productos:

e Instalacion: Operaciones que debe realizar el cliente para poner
el producto en funcionamiento.

e Mantenimiento: Actividades de mantenimiento para restablecer
al producto alguna de sus caracteristicas y mantener otras.

e Reparaciones: El proveedor repara los productos debiendo pagar
o0 no al cliente por este servicio dependiendo de las condiciones
y plazos de la garantia.

b) Servicios a los clientes:

e Adiestramiento para el uso: Sistema de comunicacion con el
cliente mediante el cual se forma y orienta al cliente y obtenga
el mayor provecho.

e Manejo de Quejas: Demuestra un defecto en el producto o
servicio que afecta la satisfaccion del cliente y para mantener al

cliente hay que resolverlas en el menor tiempo posible”.
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El cliente como centro de toda la actividad de postventa

“El concepto de postventa integra un conjunto de facetas diversas:
asistencia técnica, gestion de la garantia, formacion técnica o
asesoramiento al cliente, cuidado de la imagen de la marca,
comercializacion de recambios y accesorios, parte del CRM
(Customer Relationship Management), etc. En todas ellas debe
imperar el principio fundamental de que de alguna manera redunde en
beneficio del cliente final”, segiin Figura 2.

Por lo tanto, todas las actividades de el Servicio Postventa giran

alrededor del cliente

Figura 2: EIl Cliente como Centro de toda actividad de Postventa
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Para Zeithaml et.al (2002), “el modelo de brechas posiciona los

conceptos claves, las estrategias y las decisiones en el marketing de

servicios en una forma que inicia con el cliente y disefa las tareas de

la organizacion alrededor de lo que se necesita para cerrar la brecha

entre las expectativas y las percepciones del cliente”, ver figura 3.

Figura 3: Modelo de Brechas del Servicio
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Concluyendo con el tema de las brechas Zeithaml, et.al (2009, p.
587), plantea “la existencia de dos grupos, cliente y empresa. En el
grupo de cliente muestra una brecha, el cual es la generacion de
expectativas que el cliente tiene del servicio obtenido de experiencias
pasadas, informacién recolectada y percepcion del servicio al realizar

la compra. Y en el grupo de las empresas muestra cuatro brechas:

Brecha 1: no saber lo que el cliente espera.

e Brecha 2: no seleccionar ni el disefio, ni los estandares de servicios
adecuado.

e Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares de servicio ya
definidos por la empresa.

e Brecha 4: no igualar el desempefio del servicio con las promesas

hechas previamente al cliente”.

Fidelizacion del cliente

Segin Nunez, A (2009): “La fidelizacion se entiende cémo una
accion dirigida a conseguir que los clientes mantengan relaciones

estables y continuadas con el negocio al largo del tiempo” (p.21).

Asimismo, Alcaide (2015) sefiala que “la fidelizacion del cliente es
un conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfechos
con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a

adquirirlo” (p.18).
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Componentes de fidelizacién del cliente

La fidelizacion posee muchas caracteristicas y tiene infinidad de
comportamientos segun el cliente, y segiin Garcia (2005), nos propone

los siguientes componentes:

a) Diferenciacion: “Es la estrategia seguida por parte de la empresa
que hace referencia a las caracteristicas de nuestros articulos
frente a los de la competencia. Dentro de este tipo de estrategia se
tiene como caracteristicas fundamentales: Distincion, valoracion,

equidad y proporcionalidad” (Garcia, 2005, p.54).

b) Personalizacion: “Cada cliente es diferente y requiere unas
caracteristicas de determinado producto. Para configurarlo
contamos con el propio cliente que nos proporcionara las pautas
de su preferencia. Para realizar la personalizacién con éxito
debemos de reconocer e identificar al cliente y con todo ello

adaptar los articulos a sus necesidades” (Garcia, 2005, p.54).

c) Satisfaccion: “Todas aquellas caracteristicas y dimensiones del
producto que el cliente percibe y le producen un detrminado

placer (Garcia, 2005, p.54).

d) Fidelidad: “Compromiso por parte del usuario a la marca y por
parte de la empresa hacia el usuario. Con esto se pretende que la
empresa cumpla una serie de requisitos y promesas establecidas”

(Garcia, 2005, p.54)
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e) Habitualidad: “Frecuencia, volumen, cantidad y duracion con la

que nuestros clientes realizan sus compras” (Garcia, 2005, p.54).

Principales estrategias de fidelizacion del cliente

Para implementar un plan de fidelizacion al cliente hay que tomar

ciertas estrategias que segln Garcia, R. (2005), “indica lo siguiente:

a) Brindar un buen servicio al cliente: Brindarle al cliente una buena
atencion, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato
personalizado y una répida atencion. Al brindar un buen servicio nos

permite ganarnos la confianza y preferencia del cliente.

b) Brindar servicios postventa: Brindar servicios postventa consiste
en brindarle al cliente servicios posteriores a la venta, tales como
entregar el producto a domicilio, instalacion gratuita del producto,
la asesoria del uso del producto, el de reparacion y mantenimiento
del producto. Al brindar el servicio postventa es similiar al de
brindar un buen servicio al cliente, que es el de ganarnos la

confianza y preferencia del cliente.

c) Mantener contacto con el cliente: Consiste en conseguir sus datos
personales (nombre, direccion, teléfono, correo electrénico, fecha
de cumpleafios), y luego comunicarnos con é€l, por ejemplo,
llamandolo por teléfono para preguntarle como funciona el
producto, o enviandole mensajes de felicitaciones en su
cumplearios, entre otros. EI mantener contacto con el cliente nos

permite crear una estrecha relacion con él y hacerle sentir que nos
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preocupamos por él, pero también nos permite comunicarle

eventualmente nuestros nuevos productos Yy promociones.

d) Usar incentivos: Consiste en hacer uso de incentivos o
promociones de ventas que tengan como objetivo lograr que el
cliente repita la compra o vuelva a visitarnos. Por ejemplo, como

otorgarle descuentos por su fidelidad.

e) Ofrecer un producto de buena calidad: Consiste en ofrecerle al
cliente un producto o servicio de buena calidad, lo que significa
entre otras cosas, ofrecerle un producto que cuente con insumos de
primera que tenga un disefio atractivo, Si es un mantenimiento o
reparacion que sea durable y que el producto tenga un buen
funcionamiento. Asi de esta forma se satisfaga las necesidades del

cliente”.

Variables indicadoras del nivel de fidelidad del cliente

Para Reinares, P & Ponzoa, J. (2004, p.194), “sefalan las siguientes

variables indicadoras:

e Nivel de contratacion de productos y servicios.
e Frecuencia en la renovacion o utilizacion de productos y servicios.

e Interaccion del cliente con los diferentes canales de ventas de la

empresa.

e Recomendacion de nuestra empresa o productos a familiares y

amigos.

e Participacion en acividades de comunicacion y promociones.
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e Lealtad explicita”.

Importancia de un sistema CRM en postventa.

Es muy recomendable “contar con un CRM postventa en una empresa,
ofrecera una gran cantidad de funcionalidades que aumentaran la
competitividad de la empresa. Un software de atencién al cliente

permitira realizar lo siguiente:

Administrar la base de datos con la informacién principal de los

clientes.

e Disponer de un calendario para planificar todas las acciones de
postventa.

e Mejorar la relacion con los clientes y contribuir al refuerzo de la
imagen de marca.

e Agilizar la resolucion de reclamos y ofrecer respuestas inmediatas
a las consultas.

e Gestionar el equipo comercial y de postventa de manera eficiente.

e Ofrecer soporte personalizado mediante cualquier canal, ya sea on-

line u off-line”. (Softdoi, 09/12/2019).

1.8.11. Relacion entre el servico postventa y la fidelizacion del cliente

Segin Mecalux (27/03/2014), “Muchas compaiiias tienden a centrar
sus esfuerzos en la innovacion en el producto y en la eficiencia en la
fabricacion, de modo que dejan de lado todo lo relacionado con las
operaciones de servicio que comienzan tras haber hecho la venta al
cliente. Pero no habria que olvidar que una buena gestion del cuidado

del usuario fortalece la lealtad hacia el fabricante, aumenta
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significativamente los ingresos y beneficios y, también, crea un
conjunto de barreras de entrada infranqueables para la competencia.
Con el servico postventa, se reducen los costos y se mejoran los flujos
de caja y por ultimo se aumenta la lealtad del cliente. Sin embargo, al
margen de beneficio, las operaciones de servicio suponen un 46% de
los beneficos totales de la empresa, cuando el negocio principal aporta

un 54%.

El negocio de servicio, en la mayoria de los casos es muy resistente
en tiempos de recesion econdmica, los servcios de postventa,
repuestos, atencion al cliente, etc., son muchos mas consistentes que

la unidad de negocio principal.”

Entonces, el objetivo principal del servicio postventa es de obtener
la satisfaccion al cliente y asi lograr su fidelizacién con la empresa. En

resumen, ver en Figura 4.

Figura 4: elacion del Servicio Postventa y la Fidelizacidn del Cliente

i Excelen >
El cl_lente con _s c_e ? te Alta
expectativas deseadas Servicio de disfaccis
de servicio Postventa satistaccion
entregado

Retencidn de clientes
e incremento de

eqen corporatve \ Fidelizacion del
Recompra .
/\ c— Cliente
Recomendaciones /
positivas <—— Boca a Boca

Fuente: Zeithaml, et. al. (2009)




28

1.8.12. Rentabilidad

El Portal Ciberconta expone el trabajo de Sanchéz (2002) donde nos
refiere que “la rentabilidad es una nocion que se aplica a toda accion
econOmica en la que se movilizan unos medios materiales, humanos y
financieros con el fin de obtener unos resultados. En términos
generales la rentabilidad se refiere a la medida del rendimiento que en
un determinado periodo de tiempo producen los capitales utilizados en
el mismo. Esto supone la comparacion entre la renta generada y los
medios utilizados para obtenerla con el fin de permitir la eleccion
entre alternativas o juzgar la eficiencia de las acciones realizadas”.

De acuerdo a estas apreciaciones, podemos indicar que la
rentabilidad es el beneficio que se espera lograr luego de haber
realizado una inversion, esto es lo que debemos de tener presente y
orientar a la empresa al logro de este objetivo y para lograrla
simplemente tenemos que tener presente la ecuacion de ingresos -
gastos y mediante esta ecuacion simplemente podemos inferir que las
utilidades se lograran mediante el incremento de los ingreso y/o la
reduccion de los gastos, parece sencillo hacer cualquiera de estos
puntos de vista, pero tenemos que tener presente que los ingresos
estan en funcién al mercado y a la competencia y al entorno
econdmico financiero del pais y mientras que los gastos estan en
funcion a la calidad del producto, por ello el termino de utilidad es
importante lograrla, pero mas importantes es que esta sea sostenible

en el tiempo.
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ROE.

Segun Garcia (noviembre 2, 2017), sefiala que el ROE es “también conocido
como rentabilidad financiera, son los beneficios econdmicos conseguidos a
partir de las inversiones hechas y los recursos propios. El concepto de
ROE procede de la expresion Return on Equity, que vincula los beneficios
netos obtenidos en una operacion de inversién concreta con los recursos
precisos para conseguirla” (parr. 1y 2).

También Garcia (noviembre 2, 2017), indica que “para realizar el calculo del
ROE hay que dividir el beneficio neto de una compafiia entre los recursos
propios. Se recurre al beneficio de final de periodo y los recursos propios a
comienzos de periodo ya que la intencidén pasa por conseguir la rentabilidad
de los recursos invertidos a principios del periodo.

ROE = Beneficio neto / Recursos Propios

Se entiende por beneficio neto como el beneficio conseguido después de
impuestos, aunque existe la posibilidad de que el resultado de rentabilidad
financiera se presente como neto o bruto, en funcién de si se consideran las
ganancias antes o después de los intereses, impuestos y otros gastos” (parr.
3y4).

ROA.

Para Dobafio (13 de mayo, 2019), “es una ratio que nos indica la
rentabilidad sobre los activos (Return On Assets), también llamado ROI
(rentabilidad sobre las inversiones). Este indicador, es fundamental, porque
calcula la rentabilidad total de los activos de la empresa, es decir, es una

ratio de rendimiento” (parr.2)


https://www.economiasimple.net/glosario/recursos-propios
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Segln Dobafio (13 de mayo, 2019) explica, ¢éComo se calcula el ROA?
Entonces, el ROA, se calcula dividiendo los ingresos (obtenidos en un
determinado periodo de tiempo) entre los activos totales y multiplicado por
100. El beneficio que se utiliza para calcular el ROl (Return On Assets), debe

ser el obtenido antes de incluir los gastos financieros y fiscales” (parr.5).

1.8.15. La contabilidad en la empresa.

1.8.16.

Segun Nufio, P. (febrero 6, 2018), indica que “para poder realizar una
correcta gestion de la empresa y conocer cudl es la situacion en la que
se encuentra a diario, es necesario llevar una correcta gestion de las
cuentas que nos permita saber qué es lo que se hace con el dinero de la
empresa y cuales son los beneficios que nos reporta la actividad que
desarrollar. Estas gestiones de las cuentas, en lo que se conoce
la contabilidad de la empresa que, como su nombre indica, se
encarga de contabilizar todos los movimientos” econémicos y

financieros que se producen dentro de la organizacion.

Importancia de la contabilidad

Segun  (https://www.gerencie.com/importancia-de-la-contabilidad).
La contabilidad, es el elemento mas importante en toda empresa o
negocio, por cuanto permite conocer la realidad econémica y
financiera de la empresa, su evolucion, sus tendencias y lo que se
puede esperar de ella. La contabilidad permite conocer cuénto
tenemos, cuanto ganamos, cdmo lo ganamos y en qué nos gastamos
lo que ganamos.

La contabilidad no s6lo permite conocer el pasado y el presente de

una empresa, sino prever el futuro, lo que viene a ser lo mas
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interesante. La contabilidad permite tener un conocimiento y control
absoluto de la empresa. Permite tomar decisiones con precision.
Permite conocer de antemano lo que puede suceder. Todo esta
plasmado en la contabilidad.

La contabilidad es mucho més que unos libros y estados financieros
que se tienen para presentarselos a las diferentes autoridades
administrativas que lo pueden solicitar.

Se ignora que a contabilidad es la herramienta que les permitira
administrar correctamente su efectivo, sus inventarios, sus cuentas
por cobrar y por pagar, sus pasivos, sus costos y gastos y hasta sus
ingresos. Tener el conocimiento global la empresa y de como
funciona, permite el empresario tomar mejores decisiones,
anticiparse a situaciones dificiles, o poder prever grandes
oportunidades que de otra manera no puede avizorar, y por
consiguiente no podré aprovechar.

La contabilidad, es sin duda la mejor herramienta que se puede tener
para conocer a fondo su empresa; no darle importancia es
simplemente desechar las posibilidades de mejoramiento o hasta la
posibilidad de detectar falencias que luego resulta demasiado tarde

detectarlas.

1.8.17. Tipos de contabilidad

Es importante de tener en claro la clasificacion de los tipos de
contabilidad que existen para registrar los datos de modo adecuado en
los documentos contables y asi poder tomar decisiones de la manera

mas Optima y posible segun definiciones, como lo explca la Tabla 2.
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Tabla 2: Tipos de Contabilidad

TIPOS DE CONTABILIDAD
SEGUN SU ORIGEN DE LOS RECURSOS SEGUN LA ACTIVIDAD SEGUN LA INFORMACION
CONTABILIDAD PUBLICA CONTABILIDAD INDUSTRIAL CONTABILIDAD FINANCIERA
CONTABILIDAD PRIVADA CONTABILIDAD COMERCIAL CONTABILIDAD ADMINISTRATIVA

CONTABILIDAS DE EMPRESAS EXTRACTIVAS CONTABILIDAD FISCAL

CONTABILIDAD DE SERVICIOS CONTABILIDAD DE GESTION

Fuente: Nufio (febrero 6, 2018), del portal Emprendepyme.net.

Segun Nufiez (febrero 6, 2018), sefiala los diferentes tipos de

contabilidad y son los siguientes:

“Contabilidad segun el origen de los recursos.: Existen 2 variedades de
contabilidad:

e Contabilidad publica. Esta se encarga de registrar y estructurar las
operaciones que realizan todas aquellas instituciones publicas, es
decir, las dependientes del Estado.

e Contabilidad privada. Por su parte, la contabilidad privada controla
todas las operaciones realizadas por particulares, ya sean personas

fisicas o juridicas.

Contabilidad segun la actividad de la empresa. Segun el tipo de
actividad de la compafiia en cuestion, asi deberd adaptarse la

contabilidad:

e Contabilidad industrial. Untipo de contabilidad a aplicar en
empresas que transforman las materias primas en productos

elaborados.



33

e Contabilidad comercial. Control de los movimientos econémicos y
financieros generados en una empresa que se dedica a comprar y
vender un producto especifico ya terminado, preparado para su
consumo directo.

e Contabilidad de empresas extractivas. Una contabilidad especifica
para aquellas empresas especializadas en la explotacion de recursos
naturales.

e Contabilidad de servicios. Contabilidad especializada para aquellas

empresas que se dedican a la prestacion de servicios.

Contabilidad segun la clase de informacion

Por ultimo y, posiblemente, la clasificacidn de los tipos de
contabilidad més popular, es la de desglosarla en funcion del tipo de
informacidn que se analiza y estructura. Asi, los tipos de

contabilidad son:

» Contabilidad financiera. Estetipo de contabilidad registra la
informacion relacionada con el estado financiero de la compafiia, tal
y como su nombre indica. Sobre todo, destinada a los gerentes y
socios de la empresa.

» Contabilidad administrativa. Esta variedad de contabilidad esta
muy enfocado a los aspectos méas administrativos de la empresa, y se
emplea sobretodo para valorar el cumplimiento de los objetivos
establecidos y como mejorar la estrategia implementada. Muy (Util
también para hacer previsiones y planificar las acciones y recursos a

emplear.


https://www.emprendepyme.net/contabilidad-financiera.html
https://www.emprendepyme.net/contabilidad-administrativa.html
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» Contabilidad fiscal. En cuanto a este tipo de contabilidad se emplea
para registrar y preparar los informes relacionados con las
declaraciones de impuestos a la Hacienda Publica y el pago de
Impuestos.

» Contabilidad de costes. Esta contabilidad esta mas bien enfocada a
empresas de cardcter industrial, donde deben hacer un andlisis
minucioso de los costes unitarios de produccién, su venta y, en
general, del proceso productivo que realiza la compafiia.

» Contabilidad de gestion. Posee una vision més amplia que la
contabilidad de costes, ya que registra toda la informacion
economica y financiera de la empresa para poder tomar decisiones.
Suelen ofrecen informacion sobre cortos periodos de tiempo para

analizar y decidir”.

1.8.18. Clientes en la contabilidad

En la contabilidad los clientes son los destinatarios de las operaciones
de venta o de prestacion de servicios que forman parte de la actividad
principal de la empresa.

e ;Como influye la experiencia de cliente en las ventas?, la
experiencia de cliente es el resultado de todas las interacciones que
tienen con la marca, desde su captacion en el primer instante a la
compra al servicio de posventa e incluso la baja de servicio.

e La cuenta Clientes en la contabilidad. La cuenta clientes recoge los
derechos de cobro derivados de la venta de productos o servicios que
se han realizado pero que no se han pagado todavia, ya que no se

abonan al contado, ya sea en parte o en su totalidad. Por lo tanto,


https://www.emprendepyme.net/contabilidad-fiscal.html
https://www.emprendepyme.net/contabilidad-de-costes.html
https://www.emprendepyme.net/proceso-productivo.html
https://www.emprendepyme.net/la-contabilidad-de-gestion.html
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existe a consecuencia del desfase entre la venta y el cobro, una
circunstancia muy habitual, pues en muchas ocasiones suele cobrarse
a 30, 60 a 90 e, incluso, a 120 dias. Ejemplo:

Asiento Contable: Por la provision de la factura del servicio brindado

DEBE HABER
12 CUENTAS POR COBRAR COMERCIALES - TERCEROS 11,800.00
121 Facturas, Boletas y Otros Comprobantes por Cobrar
1212 Emitidas en Cartera
40 TRIBUTOS,CONTRAPRESTACIONES Y APORTES A SISTEMA DE PH 1,800.00
401 Gobierno Central
4011 Impuesto General a las Ventas
40111 IGV - Cuenta Propia
70 VENTAS 10,000.00
70.4 Prestacion de Servicios |
70411 domiciliados 1
70412 no domiciliados

MOV.2019 POR LA VENTA DEL SERVICIO DE REPARACION DEL MOLDE GLORIA DE 1 LITRO

Asiento contable: Por la cancelacion del servicio brindado

X DEBE HABER

10 EFECTIVO Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO 11,800.00
104 Cuentas Corrientes en Instituciones Financieras

1041 Cuentas Corrientes Operativas-banco continental
12UENTAS POR COBRAR COMERCIALES -TERCERC 11,800.00
121 FACTURAS BOLETAS Y OTROS COMPROBANTES POR COBRAR
1212 EMITIDAS EN CARTERA
dic -2019 por el cobro y depositado en cta

1.8.19. Qué son las detracciones en contabilidad?

Segun el portal R.S.M. Global, “las detracciones son un sistema que
ayuda a la recaudacion de impuesto. Este mecanismo consiste en
generar un descuento al comprador (un porcentaje sobre el precio de
venta del servicio o bien comprado). Este descuento, luego pasa a la
cuenta corriente a nombre de quien vendio el servicio o bien con el

fin de que pueda ser usado para el pago de deudas tributarias”.
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v" ;Coémo se hace una detraccion?

Segn SUNAT, estos son los pasos para una detraccion:

« El proveedor brinda servicios gravados con el IGV.

e El comprador descuenta para el precio de venta el porcentaje
establecido para el producto adquirido. Y deposita este monto
descontado en la cuenta del vendedor en el Banco de la Nacion.
Hay dos formas de hacer el depdsito de detraccion:
= En la ventanilla del Banco de la Nacion.
= Online, para lo cual se debe indicar el banco con el cual se

tiene convenio de afiliacion.

o EIl comprador debe proporcionar al proveedor el saldo que debe
pagar.

« EIl proveedor emite la factura, teniendo en mano la constancia de
depdsito. Luego debe declarar su IGV y pagar girando un cheque
contra su cuenta del Banco de la Nacion.

o El comprador declara y paga su IGV.

v' ¢ Cual es el porcentaje de detraccion?

Este porcentaje varia segun el rubro, asi:

« Para intermediacion laboral y tercerizacion es del 12%.
« Para arrendamiento de bienes es de 10%.

o Mantenimiento y reparacion de bienes es de 12%.

e Movimiento de carga es de 10%.

o Otros servicios empresariales, es de 12%.

o Comision mercantil, 10%.

 Fabricacion de bienes por encargo, 10%.
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« Servicio de transporte de personas, 10%.
« Contratos de construccion, 4%.
o Demés servicios gravados con IGV, 12%.

v ¢Qué pasa si no hago una detraccién cuando me corresponde?

Si aplica que se realice una detraccion, la empresa a cargo de aquella
debe hacerla, en caso contrario esta sujeta a una multa. Del mismo
modo, si no se cumple con aquella, la factura emitida queda
invalidada como crédito fiscal o como costo o gasto.

v" Beneficios del sistema de detracciones

El principal beneficio del sistema de detracciones es que aquel
permite que los contribuyentes cuenten con un fondo que les permita
cubrir sus deudas tributarias. De esa forma se previene la evasion de
impuestos. Del mismo modo, tras el pago de las deudas tributarias, el
saldo a favor que queda puede ser liberado para que el titular pueda
usarlo, asi puede volverse parte de su capital.

Asiento contable: Por el depdsito de la detraccién por el servicio
brindado del ejemplo anterior:

X DEBE HABER
10 EFECTIVO Y EQUIVALENTE DE EFECTIVO I:! 1,416.00
104 Cuentas Corientes en Instituciones Financieras
1041 Cuentas Corrientes Operativas-banco continental
1042 cta en banco de la nacion
12 CUENTAS POR COBRAR COMERCIALESS -TERCEH 1,416.00
121 FACTURAS BOLETAS Y OTROS COMPROBANTES POR COBRAR
1212 EMITIDAS EN CARTERA
dic -2019 por el depasito de |a detracion por Ia venta de senicio



https://www.rsm.global/peru/es/servicio/asesoria-tributaria
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1.8.20. Fidelizacion de clientes: Normativa contable y aplicada.

Como segundo punto a desarrollar en el presente articulo, se
procederd a describir y analizar los diferentes criterios contables que
deben seguirse para realizar el adecuado registro, presentacion vy
revelacion en los estados financieros de una empresa que haya
implementado un programa de fidelizacion de clientes en cualquiera
de sus dos modalidades, a saber:

1) La entidad gestiona por cuenta propia el programa de fidelizacion

de clientes, y
2) La entidad forma parte de un programa de fidelizacion de clientes
que es gestionado por un tercero.

Aspectos generales. - La normativa que toda entidad debe seguir para
el reconocimiento de los ingresos generados por sus programas de
fidelizacion de clientes esta constituida por la Norma Internacional de
Contabilidad No. 18 “Ingresos Ordinarios”, la cual se complementa
con lo dispuesto en la Interpretacion de las Normas Internacionales de

Informacion Financiera (NIIF) No. 13 “Fidelizacion de Clientes”.

1.8.21. Diferencia entre la rentabilidad y utilidad

En cuanto a este concepto el Blog de Perucintable nos explica con

ejemplos la diferencia entre la rentabilidad y la utilidad:

e Rentabilidad: Es la capacidad que tiene algo para generar
suficiente utilidad o ganancia.

e Utilidad: Es la diferencia entre los ingresos obtenidos por un
negocio y todos los gastos incurridos en la generacion de dichos

ingresos.
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Ejemplo como se calcula la rentabilidad.
En el 2019 la empresa, después de restar todos su gastos fijos y
variables, después de pagar al personal, obtuvo liquido 1.000.000
de soles. Es decir, esa fue su utilidad.

Inversion — Gastos = Utilidad
Ejemplo como se calcula la rentabilidad
Ahora vamos a calcular la rentabilidad. Para ello necesitamos saber
la inversion realizada. Asi supongamos que (en el ejemplo anterior)
la empresa invirtié 500 000 soles. Es decir, invirtié quinientos mil
y, descontando los gastos totales, gan6é un millén: su rentabilidad
fue del 100%.

Si bien ambos conceptos son distintos, son complementarios y
practicamente caminan juntos. Pero para una persona de negocios,
la variable méas importante a evaluar en un proyecto empresarial es
la rentabilidad. Porque més utilidad no siempre significa mejor
rentabilidad. Por ejemplo, un negocio tiene una utilidad de 10.000
dolares, pero su inversion es de 8.000 dolares, y tiene otro negocio
que tiene una utilidad de 9 mil dolares, pero su inversion es de 900
dolares. ¢Cudl es mas rentable? Por eso es vital comprender que
mientras menor sea la inversion para hacernos de una utilidad, mas
atractivo serd el negocio. Invertir mas no garantiza mayor

rentabilidad.



1.8.22. Relacion entre calidad y rentabilidad

Figura 5: Relacion entre Calidad y Rentabilidad
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fidelizacion-retencion-y-lealtad/
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1.9. Definicion de términos basicos.

e Patrimonio: “estd compuesto por los bienes, derechos y obligaciones del
sujeto econdmico. Se emplea esta expresion para referirse a la suma de los
aportes de los propietarios modificada por los resultados de operacion de la
empresa, es decir, es el capital social mas la utilidad o menos la pérdida”

(Esan, 2020).

e Patrimonio neto: “es la diferencia entre la suma de bienes y derechos
menos las obligaciones” (Esan, 2020).

e Activo: “esta conformado por los bienes y derechos de la empresa. Es el
total de recursos de los que dispone la organizacion para realizar sus
operaciones. Dicho total se forma con las aportaciones de los propietarios y
con los recursos obtenidos en forma de préstamos de personas ajenas a la
empresa” (Esan, 2020).

e Pasivo: “también llamado obligaciones, es el total de deuda contraida por
la empresa. Representa las obligaciones que tiene la organizacion de pagar
importes monetarios correspondientes a recursos obtenidos de personas
ajenas” (Esan, 2020).

o Estados financieros: “son los documentos contables de una organizacion
gue muestran su situacion financiera, su capacidad de pago, el resultado de
las operaciones obtenidas en un periodo determinado. Sirven para realizar
un analisis con el cual se pueda interpretar las cifras que cada estado
muestra. La fuente de informacién para la elaboracion de los estados
financieros proviene del saldo de las cuentas del balance general y de

resultados” (Esan, 2020).
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Lafinanciacion ajena: “son las deudas de la empresa. Entre ellas,
encontramos, por ejemplo, la financiacion que prestan los bancos o la que,
en el caso de algunas grandes empresas, obtienen de la emision de bonos,
pagarés de empresa y otros titulos de deuda. Igualmente, forman parte de
la financiacion ajena lo que se debe a los proveedores, a Hacienda, a
la seguridad social el dinero que se debe a los trabajadores, etc” (Sage
Business Cloud, 2020).

Ingreso: “Los ingresos son los incrementos en el patrimonio neto de la
empresa que no se producen por aportaciones de los propietarios. En
ocasiones, coinciden con los cobros, pero no necesariamente. Por ejemplo,
la devolucion de un dinero que nos deben representa un cobro, pero no
ingreso que incremente el patrimonio neto” (Sage Busisness Cloud, 2020).
Gasto: “Los gastos son disminuciones del patrimonio neto de la empresa
gue no tengan a los propietarios como destinatarios. Por ejemplo, una
reduccion de capital, si lleva aparejada la devolucion de aportaciones,
implica un pago que no supone un gasto” (Sage Busisness Cloud, 2020).
Balance de situacion: “El balance constituye una especie de “foto fija” de
coémo se encuentra compuesto el patrimonio de la empresa en un momento
dado y de como se ha financiado. Normalmente, se realiza al final del
ejercicio” (Sage Busisness Cloud, 2020).

Balance de comprobacion: “Se trata simplemente de un documento que
te servird para tener datos fieles que garanticen que el registro de los
hechos econémicos producidos durante todo el ejercicio econémico se ha

hecho correctamente” (Sage Busisness Cloud, 2020).
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Cuenta de pérdidas y ganancias: “A diferencia del balance, no mide lo
que sucede en un momento concreto, sinoa lo largo de todo un
periodo comprendido entre dos momentos, normalmente los de apertura y
cierre del ejercicio, Recoge todos los ingresos y todos los gastos” (Sage
Busisness Cloud, 2020).

Estado de flujos de efectivo: “Es un estado contable que analiza de donde
vienen los cobrosy adonde van destinados lospagos. Se analizan los
diferentes movimientos en funcion de distintos tipos de actividades” (Sage
Busisness Cloud, 2020).

Atencion al cliente: segun Arturo, R del Blog Crecenegocios lo define
como “el servicio o atencidon que una empresa o negocio brinda a sus
clientes al momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos, venderle
un producto o entregarle el mismo”.

Servicio: “Bien intangible o conjunto de actividades que se ofrece,
generalmente, como complemento de un producto”. Mheducation.
Producto: “Bien tangible u objeto que ofrece una empresa a los
consumidores” (Mheducation).

Consumidor, cliente y usuario: “El consumidor es el que compra un
producto o servicio. El cliente es la persona que compra habitualmente en la
misma empresa (consumidor habitual). Y el usuario es la persona que
disfruta habitualmente de un servicio o del empleo de un producto”

(Mheducation).
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Il. METODO.

2.1. Tipoy disefio de investigacion

2.1.1.

2.1.2.

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo Descriptiva. Segun Hernandez, R.,
Fernandez, C y Baptista, P (2003, p.119) “Los estudios descriptivos
pretender medir o recoger informacién de manera independiente o
conjunta los conceptos o variables a los que se refieren. La
investigacion  descriptiva  busca  especificar,  propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se

analice”.

Disefio de investigacién

Segin manual de la Universidad Jaime Bausate y Meza “el Disefio no
experimental consiste en no manipular variables, basicamente se
observa un hecho o fenémeno tal y como se presentan en la realidad

con la intencidn de analizarlo”.
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Por consiguiente, la actual investigacién es de Disefio no experimental
y de corte transversal, es decir, consiste en que el investigador obtiene
los datos o informacion en un solo momento de la investigacion. Estos

hechos son medidos y descritos.

2.2. Poblacion y muestra

2.2.1.

2.2.2.

Poblacion

En la presente investigacion la poblacion estd constituida por los 16
trabajadores y gerentes de la empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C. Entonces se puede decir que el tipo de poblacion es

finita, ya que el elemento es identificable en su totalidad.

Muestra

La muestra es de tipo censal, ya que la poblaciones pequefia y
asequible al investigador. Tal como lo establece Tamayo (2003), “la
muestra intencional o de expertos ocurre cuando el investigador
selecciona los elementos o unidades de poblacién que a su juicio son
representativos”. (p.53). Constituyéndose una muestra de tipo censal.

Por lo tanto, la unidad de andlisis son 16 trabajadores de la empresa.

2.3. Técnicas para la recoleccion de datos

“La encuesta es un tipo de técnica para la recoleccion de datos. Se utiliza para

conocer caracteristicas de un conjunto o grupo de personas en una determinada

situacion. Intenta conocer la incidencia, distribucion y relaciones entre

diversos aspectos y caracteristicas que conforman a ese conjunto”. Valerino,

E., Yéber, Gy Cemborain, M. (2015)
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Y el instrumento es el cuestionario. “El cuestionario es un instrumento en

donde el investigador formula pregunta o presenta enunciados y luego las

personas reaccionan respondiendo a estos reactivos. Los cuestionarios

registran opiniones, creencias y conocimientos, entre otros aspectos”.

(Valerino, E., et.al 2015, p.222).

Validez y confiabilidad de los instrumentos

1) Validacion

2)

Para esta investigacion la validez de los instrumentos, fué comprobada
mediante el criterio y juicio de tres (3) expertos especialistas en areas
relacionadas al tema de investigacion, todos ellos docentes de pre-grado de
la Facultad de Ciencias Empresariales y de Negocios (FCEYN), de la
Universidad Peruana de Ciencias e Informatica (UPCI).

Confiabilidad

Para la aplicacion del cuestionario estructurado, la confiabilidad se analizd
mediante el enfoque de consistencia interna entre los items, a través de
dicha consistencia interna se midid si los items de las escalas estan
relacionados entre si.

Este procedimiento se realizO mediante el Paquete Estadistico SPSS v.
26 mediante alfa de Cronbach, es importante sefialar que el coeficiente de
alfa de Cronbach oscila entre 0 y 1, un resultado de 1 expresa que existe
consistencia ideal de los items o preguntas para expresar la variable en

analisis.



Tabla 3: Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 16 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 16 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Se basa en todas las listas del procedimiento de las variables.

Tabla 4: Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,886 20

Fuente: Elaboracion con el Paquete SPSS v.26

2.5. Procesamiento y analisis de datos
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Se procedio a realizar el contacto a través de la via telefonica con el  gerente
general.

En lo referente a los permisos de acceso, se solicitd una carta de
presentacion de la Universidad para acreditar el estudio, sirviendo éste como

un respaldo ante cada una de las personas encuestadas.

Se solicit6 una cita con los funcionarios encargados de las areas de estudio

y se les explicd cuél era el objeto y los beneficios que obtendrian.

2.6. Aspectos Eticos

Siendo la ética una ciencia que tiene por objeto de estudio a la moral y la
conducta humana, nos permite acercarnos al conocimiento de lo que es bueno
0 malo, la respetabilidad, la corrupcion o lealtad de la conducta de las

personas, 0 sea que propone la valoracion moral de los actos de los seres
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humanos, y por lo tanto es esta misma quien guia nuestro comportamiento en

diversidad de situaciones (Wikipedia).

2.6.1.

2.6.2.

2.6.3.

2.6.4.

La toma de decisiones

Cada fase de la investigacion estuvo orientada a lograr tanto la calidad
de la informacién, como la seguridad y confianza de las personas o
grupos involucrados. También, al cumplimiento de los reglamentos,
normativas y aspectos legales y éticas pertinentes.

El instrumento de recoleccion de datos utilizado es un cuestionario

de preguntas.

Etica en la exploracion de investigaciones anteriores

Se realizd una exploracion bibliografica de donde se pudo obtener la
parte teorica y conceptos de las variables a estudiar de autores que ya
realizaron estudios sobre el tema. Entonces, se realiz6 la debida
recopilacién de referencias bibliogréaficas y la debida citacion de

autores para evitar caer en plagio.

Etica en el estudio del caso

El estudio del caso se llevd a cabo con la previa aprobacion del
gerente de la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.
existiendo autorizacion previa en el manejo de los datos y

responsabilidades en la estrega de resultados oportunos.

Etica en la recoleccién de datos

Se asegurara la participacion voluntaria de los entrevistados, asi como

la confiabilidad en el manejo de los datos obtenidos.
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2.6.5. Confidencialidad de los datos

Se garantizara a la empresa objeto de la investigacion, la estricta
confidencialidad de los datos que suministren los participantes, la
comunicacion de los resultados y la utilizacion de los datos

estrictamente para fines académicos.



I11. RESULTADOS.

3.1. Resultados descriptivos
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Para evaluar la variable de la rentabilidad, se procedid en evaluar la

interpretacion en base a los estados financieros de la empresa comparando con

afios anteriores aplicando su rentabilidad econdmica y financiera. También se

procedio para la evaluacion de las variables de Servicio Post — venta y

Fidelizacion al cliente a elaborar un instrumento de medicion conformado por

20 preguntas, para recoger informacion referente a los indicadores de la

variable. Las preguntas del cuestionario fueron de tipo cerrada utilizando la

escala de Licker, Segiin como lo indica la tabla 5.

Tabla 5: Escala de VValoracion del Instrumento

1 2

3

4

Siempre | Muchas veces

Alguna vez

Muy pocas veces

Nunca

Elaboracion propia

A continuacion, se presentan los estados financieros y los resultados del

cuestionario aplicados a las personas que representan la muestra de estudio de

acuerdo a los indicadores:




3.1.1. Interpretacion de los estados financieros

INTERPRETACION A LOS ESTADOS FINANCIEROS
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Ao 2017
Balance General
Balance General
(Valor Histérico al 31 de dic. 2017)
ACTIVO PASIVO

Caja y bancos 358 129001 Sobregiros bancarios 401

Inv valor razonable y disp para la via Trib y aport sist pens y salud p pagar 402 ITTRS
Clas par cobrar comerciales » lerc 542017 Remuneraciones y parlcip por pagar 403 14158
Ctas par cobrar comerciales - relac Clas par pagar comerciales - bencaros SHTIE
Ctas par cob per, acs, soc, diry gar Clas par pagar comerciales «refac

Ctas par cobrar diversas » iepceros Ctas por pagar accion, direclares y ger ﬁ

iCtas por cobrar diversas « relacionadas Clas por pagar diversas « eroéros

Serv y olras contratadas por anlicipado Clas par pagar diversas - relacionadas

Eslimacidn clas de cobranza dudcsa (iligacones financieras 409 108578
| Mercaderias ] Provisiones 410

Producios lerminados kil B2 Pasivo diferida 411

Subproducins, desachos y desperdicos o

— = TOTAL PASIVO 412 188252
|Ma1eri.u:- primas a2 5361 PATRIMONIO
[ Materiales aux, suminisiros y repuesbas KT 224538

Envarses y embalajes ard Capilal 414 160000
Exislencias par racibir KT Acciones de inverson 415

De=valorizacion de exdslencas 376 Capilal adicional positive 416 100000
Activos no cles mantenidos para la wa it Capital adicional negativo 417

Ciiros aclivas comienles K1) iz T ] Resullados no realizados 418

Inversiones mobilkanas & Excedente de revaluaciin 418

Inversiones inmiabiliarias (1) Reservas 420

Activ adg en arrendamiento fnan. (2) Flesiliados acumulados positivos 421 15158
Inmushles, maguinaria y equipo 507661 Resullados acumulados negalivos 422

Depreciacion de 1,2 & IME acumulad 283331 Utilidad ded mercicio 423 533561
Intangibles 384 Pérdida del sjercicio 424

Activos biologicos 345

Diphes 2t il sty ages s = TOTAL PATRIMONIO 425 130920
Desvalorizacion de activa inmovilizado a7

Activo diferido 38 217783

—— = TOTAL PASIVO Y PATRIMONID 426 1438372
TOTAL ACTIVO KETO 0 1488372
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Estado de Ganancias y Pérdidas s
Del 01/01 al 3112 de 2017
 SUNAT REPORTE
Ventas netas o ing. por servicios 461 46096143 FORMULARIO 706 RENTA ANUAL 2017
Desc., rebajas y bonif. concedidas 452 TERCERA CATEGORIA E TF
Ventas netas 463 4896143 Impuesto y Determinacidn de Deuda
Costo de ventas 464 3550795 MimerodeRUC: DSOS RasnfSodsl  SERVICIOS TECHI
Resuliado brufo  Utiidad 46| 1145348 Pricg etz 2073
Nimero de Fomnularle: 1708 Nimero de Orden: 750656080
Resultado bruto  Pérdida 467 0 Fohabrseacin 9020 Reclleols )
Gastos de ventas 468 368629 - Detalls en archivo xcel - Detalle en archiva POF
Gastos de adminiziracidn 469 297673 Impusto a la Renta de Tercara Catagoria y Determinacion dala Dauda
. L IMPUESTO A LA RENTA IMPORTE
Resultado de operacion utilidad 470 548746 rIeET———— T
Resultado de operacidn pérdida 471 0 Pirida anesde diones | ceduccionss 0 0
i idicianas para detsminar b renla impanble
(Gastos financieros 472 22798 - —
Peducciones para delesming 2 ranka imporible
Ingresos financieros gravados 8013 e el epcie casaf i 101  canly 103 sl 105 00| s
Otros ingresos gravados m 0 st Prdda de o casla 1001 101) 4 caslla 103 casila 15 it 0
b Renls ngresss exgnarados 10
Oftros ingresos no gravados 0 o e copensates e efrcins rlefores .
El'lﬂ]Bn. da val. y bianes dal act. F el netaimponiie — casila 108 casila 108 1] S
OTAL IPUESTO A LA RENTA CREED
Costo enajen. de val. y bienes af. 478 e s o compmat ) 1
Gastos diversos 480 Losfcianle o porcetals para & chlal e pago a cusnla 1] kR
oocila oo
REI del gjercicio positive 481 T —
RE| del ejercicio negativa 483 i pu s
= Cl'équi [réebl por inversitn vl reinvarsidn - Ley ol Libeg m
Resultado antes de part. - Utilidad 484 533961 m:“:mn agos & cuenta gl Impuesto b Renla acredilados conlra ol TAN
Resultado antes de part. - Pérdida 485 0 Pt kb A e A et
b Toal (Ca, 13- 123 4106.+134 4128+ 15)) DO
Distribucién legal de la renta . N —
o a favor no aplicado del ejreica anteror
Resultado antes del imp - Utilidad 487 533961 ages 3 cier mensues e ecicos 1551
) ] Crés elinianes fenfa d lefcers caleporia
Resultado antes del mp - Pérdida 4% 0 con ey 28843 no inchi manlo compensado canka gos & ca de ra) m
Impuesto a la renta 490 davolucian s crédos con drecho devcluidn
Resulado del efercico - Utidad 0 o b Tol rc.as.w‘-cf.rm. {08+ 190+ 20+ 28 m i
agos el ITAN [ inchir menlo compansado conlra pages 2 efa de 3
Resultado del ejercicio - Pérdida 493 0 Otz Pald el TAN no aplcado com crédts m I




INTERPRETACION A LOS ESTADOS FINANCIEROS

Afio 2018
Balance General
Balance General
(Valor Histérico al 31 de dic. 2018)
ACTIVO PASIVO
Caja y bancos 558 270059 [Pobregins bancarios 401 127081
v valor razonable y disp para la via 560 1] [Trib y aport sisl pens y salud p pagar 402 ]
Ctas por cobrar comerciales « lerc 61 54207 Femuneraciones y parlcip por pagar 403 14158
Ctas por cobrar comerciales - relac 2 1] Clas por pagar comerciales - lamaros 404 38733
Clas por cob per, acc, soc, dir y par 383 1] Clas por pagar comerciales -relac 405 ]
Ctas par cobrar diversas - lercers 64 ] [Ctas par pagar accicn, dreclores y ger 406 ]
Clas por cobrar diversas - relacionadas 385 ] Clas por pagar diversas - lerceros 407 ]
[Berv y otnos conbratados. por anlicipado 366 1] Clas por pagar diversas - refacionadas 408 0
Eslimacidn clas de cobranza dudosa 7 0 Dibligaciones financieras 408 10BSTAE
pMercaderias bt 350030 Provisiones 410 ]
Producios lerminados it 102771 Fasivo diferida 411 0
[Gubproducos, desechos y despendicios 570 1]
Producios &n proceso ETA| 1] FOTAL PASVO e —
r.h.'lrfia:- primas 572 B4191
Materiales aux, suministros y repuestos 373 GT0ED e
Envases y embalajes K1 il Capilal 414 160000
Existencias por recibir 576 0 Picciones de inversidn 416 ]
Desvalorizacitn de exdsiencas iTE a Capilal adicional positive 416 100000
Piclivos no cles manlenidos para la va 57 1] Capilal adicional negaliva 417 ]
Diros activas comienies &TE 27343 Fiesullados no realizados 418 0
Jnversicnes mobiliaras 74 0 Excedante de revaluacin 418 0
Inversiones inmabiliarias (1) 580 1] Feservas 420 ]
Jcliv adg en arrendamienio Snan. (2) 581 1] Fesullades acumulados positivas 4 B93TEE
jnmushles, maguinaria y equipo 582 513173 Fesullados acumulados negatives 422 ]
Depreciacion de 1,2 & IME acumuladas k] 30588 Jitilidad del marccio 423 407965
niangibles 584 i Pérdida dal menccio 424 i
Pclivos bioltgicos 585 0
T ————— = 7 TOTAL PATRIMONIO 425 1681761
Desvalorizacién de active inmovilizade a7 0
clive diferido 588 214228
——— = 5 TOTAL PASIVO ¥ PATRIMOMNID 426 1B50301
TOTAL ACTIVO NETO 0 1850301
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Estado de Ganancias y Prdidas QSUNAT
Del 01/01 al 3112 de 2018 REPORTE
e netas o ing. por senicos | sen FORMULARIO 708 RENTA ANUAL 2018
Dasc., rebajas i bonil. concedidas 462 ] TERGERA CATEGORIA - F
enas nelas | wen pusi y teminginde euda
Costo de venlas 464 | 2651804 Impuesto a [ Renta de Tercera Categoria y Determinacion de la Deuda
Resullado bruto Utiidad 466 1012118 INPUES T A LA RENTA IMRORTE
Resullado bruto Pérdids i 0 i s o adctinis ittt fo0| <0mel
P i i adcionts  Gadiecknis 104 0
(5aslos de venlas 468 181016 :
i i ilminar i i i n 0
[3aslos de adminislracion 469 496790 o ———_— it I
Resullado de operacion Utlidad 470 1342 ok e cud 04 101) ¢ ol 13- col 102 16| 4l
. . e el e cxnd 1004101 il 103 - 1 ] 0
Resullado de oparacion pérdida in ] _—
Pt BT 1 0
Gaslos financieros an 5877 afea
i s, cpirsats, i ek G . 0
ngresos financieros gravados . 79528 ot s el 106 sl 18 wl
Diros ingresos gravados 475 ] TOTAL MPUESTI A LA RENTA iyt
[tros ingresos o gravadas 476 0 ul d s 1 pendis m 1
Lo o il it pae el gl i
Enajen. de val. y bianas dal acl. F . ] e i
Coaficinio o aicintaje oG | o0
Caslo enajen. de val. y bianes a1, 478 ] T —— Iﬂ )
(Gastos diversos 480 ] Lol ot e 1% I
RE| del ejercicio posiivo I 0 S i Loy NEE
RE| del efrciclo negalio i 0 MNOMEIONG s ot gt Rt ot AN I |
Resullado anles de part, - Utilidad 48 407963 P ki sin i & it ) 0
Resulado anles de par -Pérdida. | 485 0 A T -2 01+ ) .
Bl iy 0 ey il e s I
Distribucion lagal da la renta 488 ]
P il il i {22368
RGEultadD an'ﬁ dBl ||T|p - L"Jhdad ‘w 40?953 Crédios Flidiicionas finia di (s mmm ]
)
Resultado antes del imp - Pérdida 480 0 Wivaluion P ki o il it L 0
mpuesto a a rant2 490 0 Pl Tefal (Ca 504 - Ca. 127+ 128 + 130 + 120)) 506 017
sl TAM i i i opia Cont g 1 0 -
Resullado del ejercicio - Ullidad 442 407963 i
Resullado el gjercico - Pérdda i 0 el e LI
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Afio 2019
Balance General
Balance General
(Valor Historico al 31 de dic. 2019)
ACTIVO PASIVO

Caja y bancos 359 32635 Bobreginos bancarios a1
v walor razonable y disp para la via 360 Trib y aport sist pens y salud p pagar 402 404
Clas por cobiar comedeiales - e 361 Remuneraciones y pancip por pagar 403
Clas par cobrar cofmedczales - alag 362 [Clas por pagar comefcales - 1Breefos 404
Cias por cob per, ace, s0c, dir ¥ ger 363 [las por pagar comerciales -Telac 405
Ctas por cobrar diversas - ferceros 364 [tas por pagar accidn, direciores yger | 406
Clas par cobrar diversas - relacaonados 365 [Clas por pagar divergas - tarcaros 407
Berv y ofros contratades par anticpada 366 [las por pagar diversas - rlacionadas | 408
Fslimacion clas de cobranza dudosa 367 Dbligaciones financieras 409
Percaderas 368 847523 Provisones 410
Productos teminados 369 366004 Pasio dierido an
Eubproducios, desechios y desperdicos | 370

TOTAL PASIVO 412 8404
Produios en proceso n

terias primas an 17225

Frivases y embaisjes 374 apital 414 160000
F istencias por rechir 375 b cciones de inversion 415
Pesyaiorizacion de existencias 376 Capital adicional postivo 416 100000
ctivos no cles mantsnidos para la via 3 Cagital adicional negalivo 417
Dtros activos confentes 378 Resutados no realizados 418
Yrwersiones meilarias 379 Excedents de revaluacion 419
Jiwersiones inmabiliarias (1) 380 Reserves 20
factiv sty en ammendamients finan. (2) 381 Restitstos seumlaos positivos a2 1170582
Irruiebies, maquinaria y equipo 382 523050  [esutedos scumlados negatves 2
Depreciacion de 1.2 & IME acumilados 383 0466 | Itidad del sjercicio i 272024
Jitangibles 384 Pardida del ejsrcicio 42
bctivos biokagicas 385

TOTAL PATRIMONIO 425 1702616
Daprec act bl amon y agota acum 386
Desyalorizacion de aetive inmavlizado 387
activo diferido 388 130652

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 4% 1712020
Ditros aclivos no cormientes 389
TOTAL ACTIVO NETO 350 1712020
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Estado de Resultados QSUN AT
Del 01/01 al 3112 de2019 s
REPORTE
Mentas netas o ing. por senvicis 1] 30188 FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2018
— TERCERA CATEGORIAE ITF
Desc. rebajas y bonif. concedidas 42
Venesneas M puelo y eemiectn de Deut
Costo de venlas ol s Impuesto  la Renta de Tercera Categaria y Daterminaciin da la Deuda
Resuado bt Ul W) w0 —Ctan - —
Ul
RGSLIHQGO hI'I.IlO Pél’dlda Jﬁ? 0 P apiics e adlicones y deduccionts 4
Gaslﬂs de ventas ‘aa 181588 Pt i O i g 0 1503
(b oo Pl AT | Pl e 105
(Gastos de administracidn 469 393090 TTr———— | 1
Resultado de operacidn utlidad Ll 204 b o ucss  canda 004 101 can 65 can 19 ] i
sty
Resultado de operacidn pérdida in 0 hRmh"mmm =
. Pt s CXMpiGailints O it it . ]
astos franciers i il it sl 16 -l B | mEr
ngresos financieros gravados . TOTAL MFUESTO A LA RENTA Wi e
Dtros ingreses gravados 415 el u i
Coafcainie o porceniag para ol dloul B4l page d cuenia 0 8
Dtros ingresos no gravados 476 PE— o6 | 00
Enalen. de val. y bienes del act F . i por gt it o ke i 121
oo e, de vl Vb f m Crivi o rainvitsionis 1%
® enlenen. VL yhinesa.. Efﬁjﬂ i po st s s - L ol Ly 14
sl dersos o MO0, ol ngutaioa b o crdadoscon ol TAN
Resultado antes de part. - Utlidad 484 0 i kot o m
Resultado antes de par. - Pérdida 485 0 Fub Tl (Cas 13- (128 +136 +1 344108 + 25 |
Euldoat i i
Distribucion legal de la renta 486 ik ek e
Pgis  cuk mifisles dol it o]
Resuado antes del imp - Uitldad ar|  uau L T —
on
Resuitado ants del imp - Pérdida 489 0 fevolacon DG (U il b 3
ot Taal (i 54 - Ca. 107 + 28+ 130+ 129 BG | feess
mleQSIO3|ﬂ i m WMTWmi'durnurmmwmamMimn:m um
Resultado del ejercicio - Utilidad 492 a0 =
Olvas Bl AN sl it |m| wm
Resultado del ejercicio - Pérdida 493 0

Aplicacion de la rentabilidad econdmica y financiera en los afios 2017, 2018,2019 en la

empresa Servicios Técnicos de Matricaria SAC, 2019.
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RENTABILIDAD ECONOMICA

ROA = BAIl X 100
FORMULA: } ACTIVO
548,746.00 = 0.37 X 100 37%
2017 ROA = 1,498,372.00
334,312.00 = 0.18 X 100 18%
2018 ROA = 1,850,301.00
272,024.00 = 0.16 X 100 16%
2019 ROA = 1,712,020.00
RENTABILIDAD FINANCIERA
ROE BENEFICIO NETO X 100
FORMULA: = RECURSOS PROPIOS
376,443.00 = 0.29 X 100 29%
2017 ROE 1,309,120.00
287,614.00 = 0.18 X 100 18%
2018 ROE 1,561,751.00
192,837.00 = 011 X 100 11%
2019 ROE 1,702,616.00
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Cono resultado del analisis de los estados financieros se evalud la variable de la
rentabilidad, se procedid a la interpretacion en base a la comparancion con afios anteriores
aplicando su rentabilidad econdémica y financiera en la cual hubo una variacion en su
rentabilidad hacia la baja y debido a esa evaluacién se dio a conocer la importancia de contar

con un servicio de postventa para fidelizar a nuestros clientes.
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3.1.2. Distribucion de frecuencias de los resultados del instrumento

Tabla 6: Distribucién de frecuencia de la pregunta 1 ;La empresa realiza

con equipamiento moderno el mantenimiento de maquinaria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muchas veces 10 62,5 62,5 62,5
Muy pocas veces 6 37,5 37,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Grafico 1: Distribucion de frecuencia de la pregunta 1
¢La empresa realiza con equipamiento moderno el mantenimiento de maquinaria?

Frecuencia

Muchas veces Muy pocas veces

Interpretacion:
Segun el gréafico 1, se puede apreciar que el 62,50% de los encuestados indican que
muchas veces se realiza el mantenimiento de maquinaria con equipamiento

moderno. Y el 37,50% indica que m uy pocas veces.
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Tabla 7: Distribucion de frecuencia de la pregunta 2 ¢El asesor técnico

realiza una minuciosa inspeccion final de la unidad lista a ser entregada?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muchas veces 10 62,5 62,5 62,5
Muy pocas 6 37,5 37,5 100,0
veces
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 2: Distribucion de frecuencia de la pregunta 2
¢El asesor técnico realiza una minuciosa inspeccion final de la unidad lista a ser

entregada?

Frecuencia

Muchas veces Muy pocas veces

Interpretacion:
Segun el grafico 2, el 62% de los encuestados indican que el asesor técnico realiza
una minuciosa inspeccion final de la unidad lista a ser entregada Muchas veces, y

el 37,50% indica que Muy pocas veces.
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Tabla 8: Distribucion de frecuencia de la pregunta 3 ¢Cuando el cliente

tiene un problema, la empresa muestra sincero interés en resolverlo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Muchas veces 12 75,0 75,0 75,0
Alguna vez 2 12,5 12,5 87,5
Muy pocas veces 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 3: Distribucion de frecuencia de la pregunta 3

¢Cuando el cliente tiene un problema, la empresa muestra sincero interés en
resolverlo?

Frecuencia

Muchas veces Alguna vez Muy pocas

veces

Interpretacion:

Segun el grafico 3, se puede apreciar que el 75% de los encuestados indica que
Mucas veces cuando el cliente tiene un problema, la empresa muestra sincero
interés en resolverlo. El 12,5% indica que Alguna vez y el otro 12,5% indica que

Muy pocas vesces.
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Tabla 9: Distribucion de frecuencia de la pregunta 4 ;La empresa presta un

servicio post venta para la atencion al cliente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy pocas veces 2 12,5 12,5 12,5
Nunca 14 87,5 87,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 4: Distribucion de frecuencia de la pregunta 4
¢La empresa presta un servicio post venta para la atencion al cliente?

Frecuencia

Muy pocas veces Nunca

Interpretacion:
Segun el gréfico 4, se puede apreciar que el 87,50% de los encuestados que Nunca
se presta un servicio post venta para la atencién del cliente, el 12,5% indica que

Muy pocas veces.
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Tabla 10: Distribucion de frecuencia de la pregunta 5 ¢Se presentan

reclamos después de haber prestado servicio al cliente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Alguna vez 10 62,5 62,5 62,5
Muy pocas veces 4 25,0 25,0 87,5
Nunca 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Grafico 5: Distribucion de frecuencia de la pregunta 5

¢ Se presentan reclamos después de haber prestado servicio al cliente?
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Interpretacion:
Segun el grafico 5, se aprecia que el 87,50% de los encuestados indica que Nunca
se han presentado reclamos después de haber prestado el servicio al cliente, y el

12,50% indica que Muy pocas veces.
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Tabla 11: Distribucion de frecuencia de la pregunta 6 ¢ Los empleados de la

empresa prestan un servicio rapido a los clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muchas veces 8 50,0 50,0 50,0
Alguna vez 4 25,0 25,0 75,0
Muy pocas veces 4 25,0 25,0 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Gréfico 6. Distribucion de frecuencia de la pregunta 6

¢Los empleados de la empresa prestan un servicio rapido a los clientes?

Frecuencia

Muchas veces Algunavez ~ Muy pocas veces

Interpretacion:
Segun el grafico 6, se precia que el 50% de los encuestados indican que Muchas
veces los empleados prestan servicio rapido al cliente, el 25% indica que Alguna

vez y el otro 25% indica que Muy pocas veces.
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Tabla 12: Distribucién de frecuencia de la pregunta 7 ¢;La empresa brinda

su servicio en el tiempo prometido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muchas veces 2 12,5 12,5 12,5
Muy pocas veces 12 75,0 75,0 87,5
Nunca 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 7. Distribucion de frecuencia de la pregunta 7
¢La empresa brinda su servicio en el tiempo prometido?

Frecuencia

Muchas veces  Muy pocas veces Nunca

Interpretacion:
Segun el gréafico 7, se aprecia que el 75% de los encuestados indica que Muy pocas
veces la empresa brinda su servicio en el tiempo prometido, el 12,5% indica que

Mucas veces y el otro 12,5% indica que Nunca.
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Tabla 13: Distribucion de frecuencia de la pregunta 8 ¢La empresa

comprende las necesidades especificas de los clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Alguna vez 4 25,0 25,0 25,0
Muy pocas veces 10 62,5 62,5 87,5
Nunca 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 8: Distribucion de frecuencia de la pregunta 8

¢La empresa comprende las necesidades especificas de los clientes?

Frecuencia

Alguna vez Muy pocas Nunca
veces

Interpretacion:
Segun el grafico 8, se precia que el 62,5% de los encuestados indican que Muy
pocas veces la empresa comprende las necesidades especificas del cliente. ElI 25%

indica que Alguna vez y el otro 12,5% indica que Nunca.
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Tabla 14: Distribucion de frecuencia de la pregunta 9 ¢Los empleados

cuentan con capacitacion técnica para la atencion al cliente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muchas veces 10 62,5 62,5 62,5
Alguna vez 3 18,8 18,8 81,3
Nunca 3 18,8 18,8 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 9. Distribucion de frecuencia de la pregunta 9

¢Los empleados cuentan con capacitacién técnica para la atencién al cliente?

Frecuencia

Muchas veces  Alguna vez Nunca

Interpretacion:
Segun el grafico 9, se aprecia que el 62,5% de los encuestados indican que Muchas
veces los empleados cuentan con capacitacion técnica para la atencion al cliente, el

18,75% indica que Alguna vez y el otro 18,75% indica que Nunca.
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Tabla 15: Distribucién de frecuencia de la pregunta 10 ¢Hay un correcto

aprovisionamiento de repuestos en el almacén listos para ser usados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 12 75,0 75,0 75,0
Muchas veces 2 125 12,5 87,5
Muy pocas veces 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 10: Distribucion de frecuencia de la pregunta 10

¢Hay un correcto aprovisionamiento de repuestos en el almacén listos para ser
usados?

Frecuencia

Siempre Muchas veces Muy pocas
veces

Interpretacion:

Segun la gréafica 10, se aprecia que el 75% de los encuestados indica que Siempre
hay un correcto aprovisionamiento de repuestos en el almacén listos para ser
usados, el 12,5% indica que Muchas veces y el otro 12,5% indica que Muy pocas

Veces.
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Tabla 16: Distribucion de frecuencia de la pregunta 11 ¢Se cumplen con

normas estandares de servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muchas veces 10 62,5 62,5 62,5
Alguna vez 3 18,8 18,8 81,3
Muy pocas veces 3 18,8 18,8 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Grafico 11: Distribucion de frecuencia de la pregunta 11
¢ Se cumplen con normas estandares de servicio?

Frecuencia

Muchas veces  Alguna vez Muy pocas
Veces

Interpretacion:
Segun el grafico 11, se aprecia que el 62,50% de encuestados indica que Muchas
veces se cumplen con normas estandares de servicio, el 18,75% indica que Alguna

vez y el otro 18,75% indica que Muy pocas veces.
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Tabla 17: Distribucién de frecuencia de la pregunta 12 ;La empresa labora

con normas estandares de servicio tomando en cuenta las expectativas de los

clientes?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muchas veces 10 62,5 62,5 62,5
Alguna vez 3 18,8 18,8 81,3
Muy pocas veces 3 18,8 18,8 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Grafico 12: Distribucion de frecuencia de la pregunta 12

¢La empresa labora con normas estandares de servicio tomando en cuenta las
expectativas de los clientes?

Frecuencia

Muchas veces  Alguna vez Muy pocas
veces

Interpretacion:

Segun el grafico 12 se puede apreciar que el 62,50% de los encuestados indican la
empresa labora con normas estandares de servicio tomando en cuenta las
expectativas del cliente. El 18,75% indica que alguna vez y el otro 18,75% indica

que Muy pocas veces.
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Tabla 18: Distribucion de frecuencia de la pregunta 13 ¢La empresa tiene

un enfoque del establecimiento de politicas, objetivos y responsabilidad hacia

el cliente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Alguna vez 12 75,0 75,0 75,0
Muy pocas veces 2 12,5 12,5 87,5
Nunca 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Grafico 13: Distribucion de frecuencia de la pregunta 13

¢La empresa tiene un enfoque del establecimiento de politicas, objetivos y
responsabilidad hacia el cliente?

Frecuencia

Alguna vez Muy pocas Nunca
Veces

Interpretacion:

Segun en el gréafico 13 se puede apreciar que el 75% de los encuestados indican que
Alguna vez la empresa tiene un enfoque del establecimiento de politicas, objetivos
y responsabilidad hacia el cliente, el 12,5% indican que Muy pocas veces Y el otro

12,5% indican que Nunca.
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Tabla 19: Distribucion de frecuencia de la pregunta 14 ¢Llegan a la

empresa clientes que fueron recomendados por otros?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Muchas veces 14 87,5 87,5 87,5
Alguna vez 1 6,3 6,3 93,8
Muy pocas veces 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Grafico 14: Distribucion de frecuencia de la pregunta 14

¢Llegan a la empresa clientes que fueron recomendados por otros?

Frecuencia

Muchas veces  Alguna vez Muy pocas
veces

Interpretacion:
Segun el gréafico 14, se puede apreciar que el 87,5% de los encuestados indican que
Muchas veces llegan clientes a la empresa que fueron recomendados por otros

clientes. El 6,25% indica que Alguna vez y el otro 6,25% indica que Muy pocas

VecCes.
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Tabla 20: Distribucion de frecuencia de la pregunta 15 ¢La comunicacion

con clientes es una de las fortalezas de la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Alguna vez 1 6,3 6,3 6,3
Muy pocas veces 2 12,5 12,5 18,8
Nunca 13 81,3 81,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 15: Distribucion de frecuencia de la pregunta 15

¢La comunicacion con clientes es una de las fortalezas de la empresa?
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Interpretacion:
Segun en el grafico 15 se puede apreciar que el 81,25% de los encuestados indican
que Nunca la comunicacion con cliente es una de las fortalezas de la empresa. El

12,5% indica que Muy pocas veces y el 6,25% indica que Alguna vez.
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Tabla 21: Distribucion de frecuencia de la pregunta 16 ¢La empresa da a

sus clientes una atencion individual?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muchas veces 14 87,5 87,5 87,5
Muy pocas veces 1 6,3 6,3 93,8
Nunca 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 16: Distribucion de frecuencia de la pregunta 16
¢La empresa da a sus clientes una atencion individual?
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Interpretacion:

Segun en el grafico 16 se puede apreciar que el 87,5% de los encuestados indica
que Muchas veces la empresa da a sus clientes una atencion individual. El 6,25%

indica que Muy pocas veces Y el otro 6,25% indica que Nunca.
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Tabla 22: Distribucién de frecuencia de la pregunta 17 ¢Los clientes

solicitan el servicio de mantenimiento de sus maquinas en el tiempo que les

corresponde?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muchas veces 13 81,3 81,3 81,3
Muy pocas veces 2 12,5 12,5 93,8
Nunca 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 17: Distribucion de frecuencia de la pregunta 17

¢Los clientes solicitan el servicio de mantenimiento de sus maquinas en el tiempo
que les corresponde?
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Interpretacion:

Segun en el grafico 17 se puede apreciar que el 81,25% de los encuestados indica
que Muchas veces los clientes solicitan el servicio de mantenimiento de sus
maquinas en el tiempo que les corresponde. El 12,5% indica que muy pocas veces

y el otro 6,25% indica que nunca.
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Tabla 23: Distribucién de frecuencia de la pregunta 18 ¢Los clientes

mantienen expectativas positivas para repetir el servicio con la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muchas veces 12 75,0 75,0 75,0
Muy pocas veces 2 12,5 12,5 87,5
Nunca 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 18: Distribucion de frecuencia de la pregunta 18

¢Los clientes mantienen expectativas positivas para repetir el servicio con la
empresa?

Frecuencia

Muchas veces  Muy pocas Nunca
veces

Interpretacion:
Segun en el gréafico 18 se puede apreciar que el 75% de los encuestados indican que
Muchas veces los clientes mantienen expectativas para repetir el servicio con la

empresa. El 12,5% indica que Muy pocas veces Yy el otro 12,5% indica que Nunca.
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Tabla 24: Distribucion de frecuencia de la pregunta 19 ;La empresa realiza

seguimiento al cliente luego de prestarle el servicio de mantenimiento?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Alguna vez 10 62,5 62,5 62,5
Muy pocas veces 5 31,3 31,3 93,8
Nunca 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Graéfico 19: Distribucion de frecuencia de la pregunta 19
¢La empresa realiza seguimiento al cliente luego de prestarle el servicio de

mantenimiento?
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Interpretacion:

Segun en el grafico 19 se puede apreciar que el 62,50% de los encuestados indica
que Alguna vez la empresa realiza seguimiento al cliente luego de prestarle el
servicio de mantenimiento. El 31,25% indica que muy pocas veces Yy el 6,25 indica

que Nunca.
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Tabla 25: Distribucion de Frecuencia de la pregunta 20 ¢(La empresa

mantiene al dia la informacion sobre sus servicios via internet?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Siempre 12 75,0 75,0 75,0
Alguna vez 2 12,5 12,5 87,5
Muy pocas veces 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: Base de datos SPSS encuesta realizada a la Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C.

Grafico 20: Distribucion de Frecuencia de la pregunta 20
¢La empresa mantiene al dia la informacion sobre sus servicios via internet?

Frecuencia

Siempre Alguna vez Muy pocas
veces

Interpretacion:
Segun en el gréafico 20 se puede apreciar que el 75% de los encuestados indican que
Siempre la empresa mantiene la informacion sobres sus servicios via internet. El

12,5% indica que Alguna vez y el otro 12,5% indica que Muy pocas veces.
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3.2. Prueba de normalidad
Para llevar adelante la contrastacion de hipdtesis, primero debemos determinar
el comportamiento de la serie, verificar si proviene de una distribucion normal
y para tal efecto se aplico la Prueba de Shapiro - Wilk, ya que la muestra es

menor a 50.

Tabla 26: Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Servicio post venta ,169 16 ,040 ,942 16 121
Fidelizacion al cliente ,143 16 ,152 ,942 16 ,123

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Estos resultados se obtuvieron del procesamiento de la encuesta que se realizd a los
trabajadores de la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C.

Interpretacion:

En la tabla 25, se puede observar que el nivel de significancia para la prueba de
normalidad Shapiro — Wilk es mayor que 0.05, por lo que se deduce que la
distribucion de los puntajes en el grupo de control tiene una distribucién normal. Por
lo tanto, la Estadisticas No Paramétricas de Pearson para la contrastacion de

hipétesis.

3.3. Contrastacion de las hipétesis
Para realizar contrastacion de las hipétesis hay que tomar encuenta dos tipos de
hipétesis: la hipotesis de la investigacion y la hipétesis nula, las cuales se

presentaran estadisticamente.

Hi (hipdtesis de la investigacion): Afirma que existe algun grado de relacién o

asociacion e influencia entre las dos variables.
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Ho (hipotesis nula): Representa que no existe asociacion o influencia entre las

dos variables estudiadas,

En el analisis se utilizaran los siguientes parametros:

¢ Indicador de constraste: Coeficiente de Correlacion de Pearson (r).

¢ Indicador de Decision: Significancia bilateral p-value < 0,05 (5%)

3.3.1. Contrastacién de hipotesis general

H.G: El servicio postventa incide positivamente en la fidelizacion
del cliente e incremento de la rentabilidad en la Empresa

Servicios Ténicos de Matriceria, S.A.C. 2019.

Hipotesis Estadisticas:

e Hipotesis de la investigacion: (Hi)
Existe influencia significativa entre el servicio postventa y la
fidelizacion del cliente e incremento de la rentabilidad en la

empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C. 20109.

(Hi): r>0

e Hipotesis Nula: (Ho)
No existe influencia significativa entre el servicio postventa y la
fidelizacion del cliente e incremento de la rentabilidad en la
empresa Servicios técnicos de Matriceria, S.A.C. 2019.
(Ho):r<o0=0
Para comprobar la hipotesis general se procedio a solicitar el
paquete estadistico SPSS v26 que correlacionan ambas variables

con los siguientes resultados:
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Tabla 27: Matriz de Correlacion de Hipoétesis General

Servicio post  Fidelizacion

venta al cliente
Servicio postventa  Correlacion de Pearson 1 ,618"
Sig. (bilateral) ,001
N 16 16
Fidelizacion al Correlacion de Pearson 618" 1
cliente Sig. (bilateral) ,001
N 16 16

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

Interpretacion:

La correlacion encontrada es positiva (r= 0.618) a un nivel de significancia de 0,001
que es menor al indicador de decision de 0,05. Lo que demuestra que que el servicio
postventa incide en un 61,8% en la fidelizacion al cliente e incremento de la
rentabilidad en la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C. 2019. Se acepta

la hipdtesis general de la investigacion (Hi) y se rechaza la hip6tesis nula (Ho).

3.3.2. Contrastacion de la hipdtesis especifica 1

H.E.1: La satisfaccion al cliente incide positivamente en la
fidelizacion del cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

Hipdtesis Estadisticas:

e Hipotesis de la investigacién: (Hi)

Existe influencia significativa entre la satisfaccion al cliente y la
fidelizacién al cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

(Hi):r>0
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e Hipdtesis nula: (Ho)

No existe influencia significativa entre la satisfaccion al cliente y la
fidelizacion al cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

(Ho):<o0=0

Para comprobar la hip6tesis especifica 1 se procedi6 a solicitar el
paquete estadistico SPSS v26 que correlacionan el indicador
satisfaccion al cliente con la variable fidelizacion al cliente,

obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 28: Matriz de Correlacion de la Hipdtesis Especifica 1

Satisfaccion al Fidelizacion

cliente al cliente
Satisfaccion al Correlacion de Pearson 1 ,594*
cliente Sig. (bilateral) ,001
N 16 16
Fidelizacion al Correlacion de Pearson ,594* 1
cliente Sig. (bilateral) ,001
N 16 16

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

Interpretacion:

La correlacidn encontrada es positiva (r= 0,594) a un nivel de significancia del 0,001
gue es menor a indicador de decision de 0,05. Lo que demuestra que la Satisfaccién
al cliente incide de manera positiva en la fidelizacion al cliente en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.
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3.3.3. Contrastacion de la hipotesis especifica 2

H.E.2: El manejo de quejas incide positivamente en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa Servicios

Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

Hipotesis Estadisticas:

e (Hi): Hipdtesis de la investigacion:
Existe influencia significativa entre el manejo de quejas y la
fidelizacion al cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

(Hi):r>0

e (Ho): Hipotesis nula:

No existe influencia sigfnificativa entre el manejo de quejas y la
fidelizacidn al cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

(Ho):r<0=0

Para comprobar la hipotesis especifica 2 se procedié a solicitar al
paquete estadistico SPSS v26 que correlaciona al indicador manejo
de quejas con la variable fidelizacion al cliente, obteniendo los

siguientes resultados:
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Tabla 29: Matriz de Correlacion de la Hipdtesis Especifica 2

Manejo de Fidelizacion

Quejas al cliente
Manejo de Quejas  Correlacion de Pearson 1 581"
Sig. (bilateral) ,005
N 16 16
Fidelizacion al Correlacion de Pearson 581" 1
cliente Sig. (bilateral) ,005
N 16 16

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

Interpretacion:

La correlacién encontrada es positiva (r = 0,581) a un nivel de significancia de 0,005
que es menor al indicador de decision de 0,05. Lo que demuestra que el manejo de
quejas incide positivamente en un 58,1% en la fidelizacion al cliente de la empresa
Servicios tecnicos de Matriceria, S.A.C., 2019. Por lo tanto, se acepta la hipotesis

especifica 2 de la investigacion (Hi) y se rechaza la hip6tesis nula (Ho).

3.3.4. Contrastacion de la hipotesis especifica 3

H.E.3: La comunicacion con el cliente incide positivamente en la
fidelizacién del cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

Hipdtesis Estadisticas:
e (Hi): Hipotesis de la investigacion:
Existe influencia significativa entre la comunicacion al cliente y la

fidelizacion al cliente e incremento de la rentabilidad en la empresa

Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.
(Hi):r>0

e (Ho): Hipotesis nula:
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No existe influencia sifnificativa entre la comunicacion al cliente y
la fidelizacién al cliente e incremento de la rentabilidad en la

empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.

(Ho):r<o0=0
Para comprobar la hipotesis especifica 3 se procedio a solicitar al
paquete estadistico SPSS v26 que correlaciona al indicador la

comunicacion al cliente con la variable fidelizacion al cliente,

obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 30: Matriz de Correlacion de Hipotesis Especifica 3

Comunicaciéon Fidelizacion

al cliente
Comunicacion Correlacion de Pearson 1 541*
Sig. (bilateral) ,007
N 16 16
Fidelizacion al Correlacion de Pearson 541* 1
cliente Sig. (bilateral) ,007
N 16 16

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

Interpretacion:

La correlacion encontrada es positiva (r = 0,541) a un n ivel de significancia de
0,007. Lo que desmuestra que la comunicacion al cliente incide positivamente en la

fidelizacion al cliente en la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.
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IV. DISCUSION

e El resultado obtenido con respecto a la Hip6tesis General nos permite observar
que hay suficiente evidencia para concluir que el servicio postventa incide
significativamente en la fidelizacion al cliente e incremento de la rentabilidad en
la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019., hallandose una
correlacion positiva (r= 0.618) a un nivel de significancia de 0,001 que es menor
al indicador de decision de 0,05; lo cual indica que la correlacion es alta.

e EIl resultado obtenido con respecto a la Hipotesis Especifica 1, lo que nos
permite observar que hay suficiente evidencia para concluir que la satisfaccion
al cliente incide significativamente en la fidelizacion al cliente e incremento de
la rentabilidad en la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.,
hallandose una correlacion positiva (r= 59,4) a un nivel de significancia del
0,001 que es menor al indicador de decision de 0,05; lo cual indica que la
correlacion es alta.

e EIl resultado obtenido con respecto a la Hipotesis Especifica 2, 1o que nos
permite observar que hay suficiente evidencia para concluir que el manejo de

quejas incide significativamente en la fidelizacion al cliente e incremento de la
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rentabilidad en la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.,
hallandose una correlacion positiva (r= 58,1) a un nivel de significancia del 0,005
que es menor al indicador de decision de 0,05; lo cual indica que la correlacion es

alta.

e EIl resultado obtenido con respecto a la Hipotesis Especifica 3, 1o que nos
permite observar que hay suficiente evidencia para concluir que la comunicacion
al cliente incide significativamente en la fidelizacion al cliente e incremento de
la rentabilidad en la empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019.,
hallandose una correlacion positiva (r= 54,1) a un nivel de significancia del
0,007 que es menor al indicador de decision de 0,05; lo cual indica que la

correlacion es alta.
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V. CONCLUSIONES

1. Se determina que la rentabilidad nos da como resultado una rentabilidad
econdémica y financiera una caida en el afio 2019 en base a los estados
financieros comparando con los afios anteriores eso significa que las
fidelizaciones de los clientes no fueron satisfactoriamente retenidas por el

tiempo en las demoras reclamos por los servicios que se brindaron.

2. Se determina que la satisfaccion al cliente incide en la fidelizacién al cliente
validando la hipdtesis especifica 1 que se plante6 en la investigacion. Como
resultado del andlisis del instrumento resalta una demora en la atencién al
cliente, ya que toman mucho tiempo para atenderlo y no existe una buena

comunicacion.

3. Se determina que el manejo de quejas incide en la fidelizacion al cliente
validando la hipdtesis especifica 2 que se plante6 en la investigacion y puede
ayudar en la captacion de clientes. Se pudo constatar a través del analisis del

instrumento que la empresa demora en subsanar las quejas de los clientes.

4. Se determina que la comunicacion al cliente incide en la fidelizacion al cliente

validando la hipétesis especifica 3 que se planted en la investigacion. Se pudo
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constatar a través del andlisis del instrumento que la empresa posee una

comunicacion muy débil con los clientes.

. Tras la investigacion realizada se llego a la conclusion de que un servicio post
venta incidira positivamente en la fidelizacion de clientes en la empresa
Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C. 2019., demostrada por la validacién
de la Hipdtesis General. 'Y por lo que arrojo el analisis del instrumento nos

indica que la empresa no posee un servicio de Post venta.
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VI. RECOMENDACIONES

Ante la problemética planteada y la investigacion desarrollada se recomienda a

la Empresa Servicios Técnicos de Matriceria, S.A.C., 2019., lo siguiente:

e Realizar un presupuesto asignando recursos para la apertura de un érea de
Servicio Postventa en la empresa, mediante la contratacion de un colaborador
con experiencia y facilidad de comunicacion, donde logre superar las
expectativas establecidas para esta area.

e Se recomienda la capacitacion de todo el personal sobre atencion al cliente,
para mantener un alto estandar de servicio en todos sus colaboradores, ya que
la empresa presta servicios técnicos de matriceria a grandes empresas del
pais.

¢ Plantear un manejo de procesos sobre los diversos casos de quejas clientes,
para dar una respuesta oportuna y confiable.

o Establecer parametros de tiempos de atencion al cliente por cada proceso de
servicio para tener un control y estadisticas de la duracion de dicho servicio y

asi mejorar el proceso.
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e Utilizar con mayor frecuencia los canales de atencion como el Correo
electronico y alguna de las redes sociales como Facebook para tener una
mejor relacion con el cliente.

e Elaborar un plan de atencién al cliente, aplicando un Customer Relationship
Management que permita la retencion y fidelizacion del cliente, conociendo
los tiempos del cliente y sus expectativas sobre el mantenimiento de su
maquinaria y estar constantemente en comunicacion, lo que resultara esencial
para mantener al cliente.

e Plantear un manual escrito con ayuda de los trabajadores para optimizar la
calidad del servicio antes de implementar un servicio posventa para poder
fidelizar a nuestros clientes con el objetivo de mejorar la rentabilidad
econdmica ROA (la inversion de sus activos) y la rentabilidad financiera
ROE (la inversion por los socios) para poder incrementar nuestras ventas en

base a nuestros clientes y asi poder retenerlos y mejorar nuestra rentabilidad.
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“EL SERVICIO POSTVENTA Y SU INCIDENCIA EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA SERVICIOS TECNICOS DE MATRICERIA, S.A.C.2019”

PROBLEMA GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

OBJETIVO GENERAL

VARIABLES/
DIMENSIONES/INDICADORES

METODOLOGIA

¢Como el servicio Postventa y
la fidelizacion del Cliente
incrementa la rentabilidad en la
empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C. 2019?

El Servicio Postventa incide
positivamente en la
Fidelizacion del Cliente e

incremento de la rentabilidad en la
Empresa Servicios Ténicos de
Matriceria, S.A.C. 2019.

Determinar cémo el Servicio
Postventa incide en la Fidelizacién
de Clientes e incremento de la
rentabilidad en la Empresa Servicios
Ténicos de Matriceria, S.A.C. 2019.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) ¢Como la satisfaccion del
cliente incide en la fidelizacion del
cliente e incremento de la
rentabilidad en la  empresa
Servicios Técnicos de Matriceria,
S.A.C. 2019?

La satisfaccion del cliente incide
positivamente en la Fidelizacion
del Cliente e incremento de la
rentabilidad en la Empresa
Servicios Técnicos de Matriceria,
S.A.C. 2019.

Determinar como una asistencia técnica
de calidad incide en la fidelizacion del
cliente incremento de la rentabilidad en
la empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C. 2019.

2) ¢Como el manejo de quejas
incide en la fidelizacion del cliente
e incremento de la rentabilidad en
la empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C. 2019?

El manejo de quejas incide
positivamente en la Fidelizacion
del Cliente e incremento de la
rentabilidad en la Empresa
Servicios Técnicos de Matriceria,

oA A~ Anan

Determinar como el manejo de
guejas incide en la fidelizacién del
cliente e incremento de la rentabilidad
en la empresa Servicios Técnicos
de Matriceria, S.A.C. 2019.

3) ¢Como la comunicacidén con el
cliente incide en la fidelizacion del
cliente e incremento de la
rentabilidad en la  empresa
Servicios Técnicos de Matriceria,
S.A.C. 2019?

La comunicacion con el cliente
incide  positivamente en la
Fidelizacion del Cliente e
incremento de la rentabilidad en la
Empresa Servicios Técnicos de
Matriceria, S.A.C. 2019

Determinar como la comunicacién con
el cliente incide en la fidelizacion del
cliente e incremento de la rentabilidad
en la empresa Servicios Técnicos en la
empresa  Servicios  Técnicos de
Matriceria, S.A.C.,2019

VI: EL SERVICIO POSTVENTA
DIMENSION: Satisfaccion al cliente
INDICADORES:

Calidad del Servicio

Atencién al cliente

DIMENSION: Reclamos
INDICADORES:

NUmero de Quejas

Tiempo de respuesta

Reclamos satisfechos

DIMENSION: Asistencia Técnica
INDICADORES:

Capacitacion

Normas

VD1. FIDELIZACION DE CLIENTES
DIMENSION: Retener clientes.
INDICADORES:

Responsabilidad

Recomendaciones

Comunicacion

DIMENSION: Frecuencia de compras.
INDICADOR: Repeticion
DIMENSION: Estrategia de Fidelizacion
INDICADOR: Servico Post Venta y
Sistema CRM

VD 2: RENTABILIDAD: Recursos propios
y rendimiento de los activos.
INDICADOR: ROE Y ROA

Por naturaleza del Estudio:
Enfoque es Cuantitativo.

El Tipo de investigacién
es Descriptiva

se describe y se explican
las causas, los
comportamientos de una
variable, pues se plantea
una relacion entre servicio
post venta y fidelizacion
del cliente

El Disefio de la
investigacion es No
Experimental y de Corte
Transversal.

Instrumento:
Cuestionario
Finanfinanciero

Elaboracion Propia
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Anexo 2: Intrumento de Recoleccion de Datos

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS TRABAJADORES DE LA
EMPRESA SERVICIOS TECNICOS DE MATRICERIA SAC.

Por favor, dedique unos minutos a contestar esta encuesta, la informacién
que nos proporcione serd utilizada para determinar como el servicio post
venta incide en la fidelizacion al cliente. Sus respuestas seran tratadas de
forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran utilizadas para ningun
proposito que no sea para los resultados de esta investigacion.

Por favor marcar con una (X) con la que responde a su opinion aplicando la
siguiente valoracion:

1: Siempre 2: Muchas veces 3: Alguna Vez 4: Muy pocas veces 5: Nunca

Nro. PREGUNTAS 1123|415

1 | ¢Laempresa utiliza equipamiento moderno
para el mantenimiento de maquinaria?

2 | ¢El asesor técnico realiza una minuciosa
inspeccion final de la unidad lista a ser
entregada?

3 | ¢Cuando el cliente tiene un problema la
empresa muestra sincero interés en
resolverlo?

4 | ¢La empresa presta un servicio post venta
para la atencién al cliente?

5 | ¢Se presentan reclamos después de haber
prestado servicio al cliente?

6 | ¢Los empleados de la empresa prestan un
servicio rapido a los clientes?

7 | ¢La empresa brinda su servicio en el
tiempo prometido?

8 | ¢La empresa comprende las necesidades
especificas de los clientes?

9 | ¢Los empleados cuentan con capacitacién
técnica para la atencion al cliente?

10 | ¢Hay un correcto aprovisionamiento de
repuestos en el almacén listos para ser
usados?

11 | ¢Se cumplen con normas estandares de
servicio?

12 | ¢La empresa labora normas estandares de
servicio tomando en cuenta las
expectativas de los clientes?

13 | ¢La empresa busca establecer de politicas,
objetivos 'y responsabilidad hacia el
cliente?
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Nro. PREGUNTAS )

14 ¢Llegan a la empresa clientes que fueron
recomendados por otros?

15 ¢La comunicacion con clientes forma parte
de la politica de la empresa?

16 | ¢(La empresa da a sus clientes una atencion
individual?

17 ¢Los clientes solicitan el servicio de
mantenimiento de sus maquinas en tiempo
que les corresponde?

18 ¢Los clientes mantienen expectativas
positivas para repetir el servicio con la
empresa?

19 | ¢La empresa realiza seguimiento al cliente
luego de prestarle el servicio de
mantenimiento?

20 ¢cLa empresa mantiene al dia su

informacion sobre sus servicios via
internet?

Elaboracion propia
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Anexo 4: Evidencia de similitud digital

“EL SERVICIO POSTVENTA'Y
SU INCIDENCIA EN LA
FIDELIZACION DE CLIENTES
PARA INCREMENTAR LA
RENTABILIDAD EN LA
EMPRESA SERVICIOS

TECNICOS DE MATRICERIA,
S AC, 2019"

Facha de sntrga: 05.ene-202 1,52 B4 TiGWEhna Soto Sanchez
1483TTR4ATE

Tk s BT e oo L TR
Mombne del anchive: TESIS_GINA_GIOWVARNMA S0TO_E MNCHEZ DE-01-2021 doc | 1. 21M)

Tobal do caretiones: 95741
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“EL SERVICIO POSTVENTA Y SU INCIDENCIA EN LA
FIDELIZACION DE CLIENTES PARA INCREMENTAR LA
RENTABILIDAD EN LA EMPRESA SERVICIOS TECNICOS DE
MATRICERIA, S AC., 2019

INFORME DE ORIGIRALIDED

25, 24, 1. 154

INDICE DE SIMILITUD  FLAEENTES DE PUBLICACIONES TRARAIDS DEL
INTERMET EETLIDIAMTE

FUEHTES PRIMARLLS

repositorio.upci.edu.pe
FJEEI.E de Imernet p p 3%

.

www _rsm.global 2%

Fuentz de inlernet

H

submitted to Universidad Peruana Los Andes 2%

Trabajo ded estudiante

repositorio.ucv.edu.pe 1
Fuente de iniernet %

HH

www_perucontable.com
H Fuents dfﬁnrnc{ 1 u-'"l'ﬂ
repositorio.uncp.edu.pe
E FJEEI.E de Imernet p p 1 %
n Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
Trabajo del essudianbs Yo
E tesis.pucp.edu.pe
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repositorio.uta.edu.ec
Fuente de imiernet

www.researchgate.net
Fuenta de imiernet

1library.co

Fuente de inlernet

repositorio.unfv.edu.pe

Fuente de inlernet

repository.unimilitar.edu.co
Fuente de imiernet

wwWw.coursehero.com
Fuenbe de mlernet

'
(4 |

repositorio.usil.edu.pe

Fuente de inlernet

16 submitted to Universidad Peruana de Ciencias ‘:1
e Informatica %
Trabajo ded estudiante
repositorio.autonoma.edu.
H Funflgdr: miernet F}E I|."';"".1 %
M WWW.eaeprogramas.es
18 Fuente de I1I|:rrl;:|:t g .:1 %

repositorio.usanpedro.edu.pe
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es.slideshare.net
Fuents de inlernet ‘: 1 %

Fuenbe de iniernet
a <1
£

getquipu.com ":1 %

Fuenbe de inlernet

bibliotecaZ.ucab.edu.ve
Fuente de iniernet ""-: 1 %

www.mecalux.es < 1
Fuenbe de Inierniet %

N cybertesis.unmsm.edu.
FP:nle:lr:hIl:rm:l pE ‘:1%

biblioteca.usac.edu.gt
Fuenbe de iniernet < 1 %

repositorio.ucss.edu.pe
E FJnll:'l:Ile:lr:l'llurm:l p ‘:1%

WWW.Sage.com 1
E Fuenba de inlernet ‘: %

E es.scribd.com ‘-"-'1
Fuenbe de Inierniet %

Submitted to Universidad Alas Peruanas "-'-'-1
Trabajo ded esfudianbe Yo

repositorio.uladech.edu.pe
E Fuents de inlernet ‘:1 %
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repositorio.unprg.edu.

m FJEEE::ISE' imernet prg pE I|“'.""'.1 %
dspace.unitru_edu.

E Fuenbs de imlernet pE ‘: 1 %
repositorio.une edu.pe

E FJEFHII.E de inlernet p ‘: 1 %
www_solasitrade.net

E Fuenbs de imlernet ‘: 1 %
repositorio.utp.edu.

E FJEEI.I:?E' imernet p pe I|“'.""'.1 %

E Submitted to Universidad Senor de Sipan ‘:1
Trabajo del estudianbe Yo

E submitted to EP NBS 5.A.C. ":1
Trabajo ded estudiante %

 coggle.it

el Fuente de imernet < 1 %
repositorio.udl.edu.pe

E FJEEE:IE' imernet p I|“'.""'.1 %

m dspace.unach.edu.ec

FJ|:|1I:II.E de inlernet ‘: 1 %

; repositorio.unamba.edu.pe

FJEEIE:IE' imernet p I|“'.""'.1 %

repositorio.uss.edu.pe
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<1y
PR} Submitted to Pontificia Universidad Catolica del ‘:1 o
Peru
Tmbajo del estudiante
M repositorio.uchile.cl
FJI:FI'I}I.E':IEE' inlernet ¢1 %
P stadium.unad.edu.co
49 Fuente de imernet ‘: 1 %
P eprints.umm.ac.id
FEnLe de inlernet ‘: 1 %
M Submitted to Universidad Tecnologica del Peru
4l Trabajo ded estudiante % < 1 Yo
, www biblioteca.usac.edu.gt
48 Fuenbe de inlernet g i 1 %
- ac.upr.clu.edu:9080
::Enle de I'Ernrm:{ { 1 %
www slideshare.net
ﬂ Fuente de iniernet .: 1 %
docplayer.es
m FJI:rII.Ep:h'." Hlnrm:{ .: 1 %
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Anexo 5: Autorizacién de publicacion en repositorio

e

i‘* b
- CIENCIAS E
TR Lienwine
FORMULARIODEAUTORIZACIONPARALA PUBLICACiC')N DE
TRABAJODE INVESTIGACION O TESIS

EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UPCI

1.- DATOS DEL AUTOR

Apellidos yNombres: “oto uf%for*? > @uu/_\ (QDI':: VLYSTNIAN

DNI: 1031R6SF Correo electronico: CL”“‘{ T fa Lo &) Mmlw\ il e
Domicilio: [ panominie (o5 {pl MenAC G0 (. & Dpto Ecq eLDeuShnD
Teléfonofijo:_01-LYES IS0 Teléfonocelular: (51813006

2.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO o TESIS ‘

Facultad/Escuela: __ IAcuttan De Ceneans gm()rwswﬂlﬂ Y De NeGo ads

Tipo: Trabajo de Investigacion Bachiller (} Tesis %)

Tytulo del Trabajo de Investigacion / Tesis:

“ el Sennup Pedicatn Sy Trcioewcih EN Iy Fioe l2paon DE

Cliotes oo Invewwhan 2p Rastadilions en (n Gwfossh
Sen e oS DE Mphuiteas, SAC 204"

3.- OBTENER:

Bachiller ( ) Titulo () Mg( ) Dr() PhD()
4 AUTORIZACION DE PUBLICACIONEN VERSION ELECTRONICA

Por la presente declaro que el (trabajo/tesis) indicada en el item 2 es de mi autoria
y exclusiva titularidad, ante tal razon autorizo a la Universidad Peruana Ciencia e Informatica
para publicar la version electronica en su Repositorio Institucional (hup /repositorio.uper.edu pe),
segln lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art 23y Art. 33.

Autorizola publicacion (marque conunaX):
0 Si, autorizo el depdsito total.

{) 51, autorizo et depdsito ysololas partes:
( ) No autorizo el depésito.

Como constancia firmo el presente documento Huella digital
en la ciudad de Lima, a los_?A9_dias delmes de_
Mppl def W2
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Anexo 6: Ficha de validacion de instrumento por juicio de experto

I

.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICTO
DE EXPERTO

ATOS GENERALES:

Apeellidens ¥ Nombre del Informamte. (ROPELA GONEALES, FOACHITTN ANTOMO

Instifuciin donds labars: LUniveradad Penisss de Cienius ¢ Rlsmadieza - LIPCI

Nombre del loirusicnlo gue moliva laoevabeicida: CUESTIONARNE

Tealsz El servicio postvents v su incidencia en la fiddioscids de clientes pors incremenar lu
renishilided e la empress servicios tonicos de matricerie, S 40, 2019

Amiter del Inviremcnmn: Beclaller, Ging Ghovarss Solo Sanches

ASPECTOS DE VALIDACTON E INFORME;

; Esgular Bisres | Sl Heowe | Ehicelenin
TR — LELTER R G-20% | 21-d0n | 41-E0% | &1 - |50 - e

Cosselera gee [ lerrs madn

METIEHELIE: LA ::;'-rrl izvesligadbor protende X
r

Comsadera guc hos Mo

ISHEHES Lk uli ke adons som propis ded X
CARIp QB 6 Ol ETvasigande:
Exmsic Comisicrcs crire los b
ke sdiores v bos mdeecs

. Conagkra Chgarerado & x

dessrred ko ded Marce oo
Lo et g o0 2

CLARIDAD desarm|lada en us lenguae bt
e ks

[ RTETRFEE™ Presmin oprrsconaboesdas sus

LIEAETHIN sanablcs o indicsloess X
Comsitors adoousde ks ¥

IETHATI LA Meiedas el Bikces pan
conizaskar Lo hipolos
Presmin Antccodomics
ACTUALIBATE sctualiemboy hastaron e x
i dic andipiedad

OFMSNION PARA APLICAR EL ST I
s smporios o smen gue Med dicar, ssmemia o suprimir on los Instruscsios de levestigacion

FROMED DE VALODRACION DEL INSTRUMENTO:

EXCELENTE

—p
_--'--- -
" o - —
- ——

[ E——

Firrres d-l:l.HIf:qu In Tl

Limm, 17 de fobrero del 2020

D0 i ], Tl el R T
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO

DE EXPERTO

DATOS GENERALES:
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Apellides y Nombre ded Informante: OTINIANO MEJIA, MARIA JACKELINE,
Institucidn donde Isbors Universidad Perusas de Ciencias ¢ afoemadeics - UPCH
Nombee del lentrumesto goe mativa la evaduaciéa. CUESTIONARIO
Tesls: El servicio postyenta y su incidencia en la Addeacda de chientes pam incrementar la
rentabilidad en la empresa servicios tdoenicos de matnceria, S AC., 2019
Autor ded Invtramento: Bachdlcr, Gaa Goovanes Soto Sinchez

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME

Deficemte | Rogalar | Bovoa Nesse | Excdients
T — CEITRRIOS ©-204 | 21-40% | 41-60% ’Tl"—-\. L - D00
Cosssdera que low hctra maden
METODOLOGIA | Jogec ol mvestigador protosde X
made
Comadora guc los Do
CONERENGCEA wtibeadon som propios ded X
Compe qus w xth Eveniqgunde
CONSISTENCIA Exwtc Conostoncs crtre los X
mxbcadores ¥ los madaoos
ORGANIZACION Comsadera Unpansaado & X
dosarsallo dcd Marco Todewcn
La arvostyaciin ca
cads
OFERACIONA- 13 opcraciona bocadas was
LAZACHIN vanablas ¢ indicadoess X
Comadera adoozado joe
INTRATEGEAS Metodos ceaduticos pana X
cortrastar Las hipdioas
a =
ACTUALIDAD wctuadirados havacon tres X
wion de antigodad

OPINION PARA APLICAR EL INSTRIMENTO:_

Quc mspecton ¢ tence gue Modificae, sumonts o supnmer oo los Imtrumestos de leveatigacice:

PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy Bueno

Lima, 17 de febeero del 2020

wma dcl Experto Informasic

DN BN, TelUd Wimsan



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO

DE EXPERTO

L DATOS GENERALES:

Apelliden y Nombre del Informaste REYES MELO, ELIZABETH

Instituciion donde Isbors: Universadad Pervasa de Ciencias ¢ Bafoemdncs - UPCH

Nombere del lestrumento goe motive la evalemciéa: CUESTIONARIO

Teslsz El servicio postventa y su incidencia en la Hiddzacda de chientes pam incrementar la
rentabilidad en ka empresa servicios téonicos de matnceria, S AC., 2019

Autor del Instrasenio: Bachdicr, Gins Guovanse Soto Shaches
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ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME
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~ Deficieate | Rognlar | S | Necee | Eacolents
T CHTERIDS 0-20% | 21-404 | 41-60% .:?.-s. 1 - 398%,
Cosssdera qec los lcrrs madon
METODOLOGIA :;f:d revealigador proicade X
®
Comsadera qoc los o
CONERENG A utikzados som peopios dd X
CITPO GaE 3¢ ced s tgmds
CONSIBTENCIA Exnec Comntrncs crire los X
webcadoces v ox Ddicen
ORGANIZACION Comadera Organaado o x
dexarzel o dd Masrce Todoco
La mvestymcion adts
CLARIDAD doarmollads o us leagune X
wdo
OFERACIONA- ta Y ‘
LAZACHN vanzblas ¢ indcadoons -
Comadera adocusdo bos
ESTRATLGIAS Meétodon cwaditioon pacs X
cotfizastar Las hipdioeas
ta 153
ACTUALIDAD achualtrsadon huis contres X

e OPINION PARA APLICAR EL INSTRIMENTO:_

Que specton 3¢ enen que Modifice, ssmmonta o suprisr on o [msrumostos de levedigacion

"o

EXCELENTE

Licea, 17 de febrere 4ol

PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

1 uma &l
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