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Resumen

La presente tesis titulada: Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa
inversiones Pishupyacun S.R.L. Huancayo - 2022, donde se tuvo como objetivo determinar la relacion
que existe entre la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa inversiones
Pishupyacun S.R.L, Huancayo-2022, el tipo de investigacion fue basico pues las teorias ya estan
establecidas, el problema principal de nuestra unidad de analisis, es el mal servicio que brinda hacia el
cliente. El nivel de investigacion es correlacional, con un disefio no experimental, por lo cual la
hipétesis de investigacion nos dice la relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes. La poblacién de estudio son los clientes de la empresa Inversiones
Pishupyacun S.R.L, conformado por 100 clientes, realizando asi el muestreo probabilistico, se
obtuvo una muestra de 80 clientes. Para el recojo de informacion se emple6 la técnica de la
encuesta en ambas variables con el instrumento el cuestionario, lo cual fue aplicado a la muestra
de clientes, vemos que la ejecucién de Rho de Spearman, se obtuvo una significacion bilateral de
0,000 < 0,05 y con un coeficiente de correlacion 0.610, siendo considerado una relacion positiva
moderada, luego del estudio se lleg6 a una conclusion que existe una relacién positiva moderada
entre la calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun

S.R.L., Huancayo - 2022.

Palabras Claves: Calidad de Servicio, Fidelizacion de los Clientes



Xvii

Abstract

The present thesis entitled: Quality of service and customer loyalty in the company
Inversiones Pishupyacun S.R.L. Huancayo - 2022, where the objective was to determine the
relationship between the quality of service and customer loyalty in the company Inversiones
Pishupyacun S.R.L, Huancayo-2022, the type of research was basic because the theories are
already established, the main problem of our unit of analysis, is the poor service provided to the
customer. The level of research is correlational, with a non-experimental design, so the research
hypothesis tells us the direct and significant relationship between service quality and customer
loyalty. The study population are the customers of the company Inversiones Pishupyacun S.R.L.,
made up of 100 customers, thus performing the probabilistic sampling, a sample of 80 customers
was obtained. For the collection of information the technique of the survey was used in both
variables with the instrument the questionnaire, which was applied to the sample of customers, we
see that the execution of Spearman's Rho, a bilateral significance of 0.000 < 0.05 was obtained and
with a correlation coefficient 0.610, being considered a moderate positive relationship, after the
study a conclusion was reached that there is a moderate positive relationship between the quality

of service and customer loyalty in the company Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022.

Key Words: Quality of Service, Customer Loyalty
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Introduccion

La presente investigacion titulado: Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la
empresa inversiones Pishupyacun Sociedad de Responsabilidad Limitada, Huancayo -2022, tuvo
como objetivo determinar la relacion que existe entre la Calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes, ya que el problema principal de nuestra unidad de analisis, es el deficiente servicio que
brinda a los clientes.

La metodologia que se utiliz6 en esta investigacion fue el método general cientifico,
método especifico hipotético - deductivo, lo cual permitié probar las hipétesis, con un enfoque
cuantitativo en base a la medicion numérica y el analisis estadistico. Asi mismo el tipo de
investigacion fue bésica, puesto que se demuestran las teorias ya establecidas, el nivel de
investigacion correlacional lo cual indica la relacion que existe entre dos 0 mas variables y con un
disefio no experimental, indica que las variables no son manipuladas.

La investigacion esta esquematizado por capitulos, lo cual se desarrollé de la siguiente manera:

En el Capitulo I: Se realizé el planteamiento del problema, asi como la descripcién de la
realidad problematica de la organizacion que tiene la unidad de andlisis y las condiciones en las
gue se encuentra ahora, la delimitacion, la formulacion del problema, objetivos, y justificacion.

Luego en el Capitulo II: En esta parte se detallo el marco teorico, los antecedentes
internacionales y nacionales, relacionados que se usaron para la aplicacién de esta investigacion,
asi mismo como el marco conceptual de las variables como las dimensiones por diferentes autores.

Seguidamente en el Capitulo 1ll: En esta parte se desarrollé las hipétesis de la
investigacion, lo que queremos probar, y lo definimos como explicaciones del trabajo de
investigacion, la hipdtesis es correlacional ya que se trabajé con dos variables y estas tuvieron

relacion entre si.
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Respecto al Capitulo IV: Se describio la metodologia de la investigacion, utilizando el
método, tipo, nivel, disefio, asi como la poblacion, muestra, las técnicas e instrumentos para la
recoleccion de datos, técnicas de procesamiento y aspectos éticos de la investigacion.

Finalmente, en el Capitulo V: se realizd los resultados de la investigacion, las
contrastaciones de las hipotesis, discusion de resultados, conclusiones, recomendaciones y

referencias bibliograficas.
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CAPITULO |
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

La Calidad de Servicio es muy importante debido al aumento de la competencia
tanto a nivel nacional como internacional. El cliente no solo busca productos y/o servicios
de buena calidad y bajos precios, sino también que se le brinde una buena atencion, que se
les trate con amabilidad, que se les haga sentir valorados e importantes.

En la actualidad las empresas tienen que lidiar con clientes que son cada vez mas
complejos, que manejan informacion respectos a su preferencia, y son exigentes en relacion
con lo que esperan obtener del servicio que busca.

La buena calidad es una cualidad que debe tener cualquier servicio para satisfacer
las necesidades del cliente cumpliendo asi con las normas respectivas y reglas necesarias.
La calidad permite que las empresas puedan marcar diferencias ante sus competidores, lo

cual ayuda a mejorar la productividad y tener posibles clientes fidelizados.
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Segun el Diario Gestion, que toma en referencia el estudio realizado por JL
Consultores nos menciona que, para una toma de decision de compra para los limefios, la
calidad de servicio influye en un 60%. Asi mismo el 71% de la clientela no regresan al
mismo lugar de compra por experimentar una mala atencion, los empresarios suelen
descuidar la calidad de atencion, en estos tiempos donde hay mucha competencia,

El director Javier Lauz de JL Consultores, sefialo que las empresas deben enfocarse
en brindar un buen servicio y atencion al cliente, asimismo tener conocimiento de los
productos y/o servicios que ofrecen, sin descuidar la amabilidad y la rapidez en la atencion;
para influir de esta manera en la decision de compra.

En el rubro de hidrocarburos, vemos que el combustible es un elemento primordial
del dia a dia, pues su comercializacion abarca al sector pablico y privado.

En el Peru a nivel nacional existen 3,850 estaciones de servicio, 979 se ubican en
Lima y Callao, hay cuatro grandes cadenas como: Repsol, Pecsa, Primax y Petroperi que
tienen mas ventas de combustible, pero el 65% de las ventas se concentran en locales que
mantienen una imagen de marca de cadena. Sin embargo, el 62% (2,044) pertenecen a
cadenas independientes, no forman parte de las grandes cadenas.

La Asociacion de Grifos y Estaciones de Servicio del Pert - AGESP, reporté que
en Limay Callao existen alrededor de 740 estaciones de servicio y en el caso de provincias
existen 960 estaciones de servicios, segun el Diario Gestion.

Inversiones Pishupyacun S.R.L es una estacion de servicios que esta ubicado en el
distrito de Chilca, provincia de Huancayo, departamento de Junin, sus principales clientes
son los taxistas, mototaxistas, camiones y entre otras unidades; asi también cuenta con
competidores directos reconocidos a nivel nacional y local como el grifo Primax,

Petroperu, Repsol, Pecsa.
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En la empresa Pishupyacun se pudo observar que enfrentan problemas relacionado
al descuido de sus clientes, pues no cuenta con muchos clientes fidelizados que puedan
adquirir el servicio, principalmente esto se debe a una mala atencion al cliente.

Los problemas que se ha identificado dentro de la empresa en relacion a la calidad
de servicio y fidelizacion de los clientes; fueron los siguientes:

Se ha identificado constantes quejas y reclamos respecto a la atencion, pues ha
habido casos en que el personal ha atendido de mal humor. También manifestaron su
incomodidad respecto a la exactitud de la compra de sus galones.

La carencia de formacion impacta negativamente en la capacidad de ofrecer una
atencion personalizada a los clientes, resultando en la aplicacion de un enfogue empirico
para abordar quejas y reclamaciones. Esto puede provocar que varios empleados del
establecimiento no logren satisfacer las expectativas de los clientes, lo que a su vez
deteriora la calidad del servicio ofrecido.

Ademas, se constatd que el Marketing de ventas es casi nula, pues la empresa no
suele promocionarse a traves de los medios de comunicacion (al realizar la basqueda por
las redes sociales, no se le encuentra), tampoco ofrece promociones ni descuentos a sus
clientes, viéndose afectado a que la clientela no sea fiel a la estacidn de servicio.

La mala distribucion del personal durante las horas puntas, genera a que muchos
clientes estén a la espera de su atencion, ocasionando asi malestar y pérdida de posibles
clientes fieles.

Los colaboradores de la empresa, con frecuencia atiende a los clientes con lentitud,
descuidando las pautas de una buena atencién, no muestran empatia con los clientes,
también se descuida en el seguimiento de venta, el personal carece de conocimientos para

la atencion a los clientes, lo cual esto causa perdida de relacion con el cliente.
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También se pudo identificar una reduccion de ventas en los periodos de junio, julio
y agosto del afio 2022, los cuales fueron variando de la siguiente manera.

Tabla 1

Ventas por muestreo

Lubricantes Junio 2022 Julio 2022 Agosto 2022
GLP (Gas licuado de petrdleo) 28,720.00 38,654.00 27,473.00
DB5 Diesel Ultra 15,658.00 17,167.00 13,887.00
Regular 11,621.00 14,457.00 12,874.00
Premium 6,112.00 8,286.00 4,103.00
Total s/. 62,111.00 s/. 78,564.00 s/. 58,337.00

Nota: Oficina de Contabilidad de la empresa Pishupyacun S.R.L.

En latabla 1, observamos la oscilacion en las ventas por muestreo del afio 2022, no
es estandarizado, es fluctuante.

Para lograr calidad de servicio y fidelizacion de los clientes, la empresa debe de
enfocarse en brindar una buena atencion a sus clientes, ofreciendo descuentos y
promociones a los que repiten el servicio, pues es importante implementar estratégicas de
marketing que pueden ayudar a generar lealtad a los clientes y diferenciarse de la
competencia, también puede atraer a nuevos clientes.

Delimitacion del Problema
1.2.1 Delimitacion Espacial
La investigacion se desarroll6 en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L.,
ubicada en la avenida Los Proceres N°238 (esquina con avenida Jacinto Ibarra),

distrito de Chilca, provincia de Huancayo, region Junin.
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1.2.2 Delimitacion Temporal
La investigacion se realiz6 durante los meses del afio 2022.
1.2.3 Delimitacion Conceptual o Tematica
La investigacion considerd diversas teorias y conceptos que contribuyeron a
fundamentar la relacion que existe entre la Calidad de servicio y Fidelizacion de los
clientes.
1.3 Formulacién del problema
1.3.1 Problema general
¢Qué relacién existe entre calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la
empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022?
1.3.2 Problemas especificos
1. ¢Qué relacion existe entre empatia y fidelizacion de los clientes en la empresa
Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022?
2. ¢Qué relacion existe entre sensibilidad y fidelizacidn de los clientes en la empresa
Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022?
3. ¢Queé relacion existe entre fiabilidad y fidelizacidn de los clientes en la empresa
Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022?
4. ¢Qué relacidn existe entre credibilidad y fidelizacidn de los clientes en la empresa
Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 20227
1.4 Justificacion

1.4.1 Justificacion social

Desde el aspecto social, la investigacion se fundod sobre la importancia que

tiene la calidad de servicio para alcanzar mejor fidelizacion de los clientes; al
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encontrar la asociacion entre las referidas variables, a través de instrumentos
disefiados de manera especifica para el requerimiento objetivo, permitié comprender
dicha relacién y de esta manera contribuir con la generacion del conocimiento tanto

para profesionales en administracion o especialistas en recursos humanos.

Sobre la justificacion social podemos definir como los aportes a la sociedad,
a la empresa y a futuras investigaciones que ofrece solucion de las demandas de la
sociedad, presentes y futuras para ser una fuente de una mejor calidad de vida de los
moradores de la zona de estudio.

Por otro lado, esta investigacion serd de gran utilidad para futuros
investigadores, quienes podran utilizar los resultados como referencia cientifica, la
cual se realizard siguiendo los pardmetros que establece la metodologia de la
investigacion cientifica y poniendo en préctica los conocimientos y destrezas
adquiridas durante nuestra formacion profesional.

1.4.2 Justificacion tetrica

El estudio se justificd por el interés de los investigadores en encontrar
respuestas sobre lo que podria influir en la calidad de servicio. Se buscd que el estudio
sirva de base para que se formalice la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion
de clientes. Asimismo, se pudo explorar ademéas en el comportamiento de las
variables de forma separada, debido a que su medicidn se basa en un riguroso analisis
bibliogréafico.

Asi mismo sirvié como referencia para plantear estrategias de atencion al
cliente que permita a la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L a diferenciarse de la

competencia.
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1.4.3 Justificacion metodologica

La investigacion se baso en dimensiones e indicadores para la medicion de
las variables, con base a una responsable revision bibliografica. Gracias a ello se pudo
construir dos instrumentos de evaluacion de las variables que, a su vez, fueron una
herramienta fundamental para trabajos de investigacion similares, ya que fueron
revisados por expertos para aprobar su validez, y probados en confiabilidad a través
del Alfa de Cronbach.

Su importancia metodoldgica radica en su enfoque en desarrollar nuevas
tacticas comerciales para retener a los clientes, considerando varias teorias. Ademas,
se empled el método cientifico para recopilar los datos necesarios que respaldan este
estudio.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacién de los
clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo -2022.
1.5.2 Objetivos especificos
1. Establecer la relacién que existe entre empatia y fidelizacion de los clientes en la
empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022.
2. Establecer la relacion que existe entre sensibilidad y fidelizacion de los clientes
en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022.
3. Establecer la relacion que existe entre fiabilidad y fidelizacion de los clientes en
la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022.
4. Establecer la relacidon que existe entre credibilidad y fidelizacion de los clientes

en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022.
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CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes
2.1.1. Antecedentes internacionales

Yeépez y Vasquez (2020) en su investigacion titulada: “Calidad de servicio y
fidelizacion del cliente: Plan estratégico del CRM para la Universidad Politécnica
Salesiana, sede Guayaquil”, tesis para optar el grado académico de Magister en
Administracion de empresas, Universidad Salesiana, sede Guayaquil, Ecuador.

El arte de desarrollar clientes fieles crea la necesidad de desarrollar nuevas
estratégicas que se orientan a cumplir este objetivo en los que se debe invertir
recursos para fidelizar clientes y asi obtener mejores resultados o en su defecto
racionalizar los recursos que ya tiene y con ellos trabajar por el bien de empresa

satisfaciendo las necesidades sus clientes y fidelizando los mismos.
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Cuyo objetivo fue: “Determinar de qué forma se relaciona la gestion de la
informacion de los clientes con la fidelizacion de los estudiantes de la UPS del
ecuador, sede Guayaquil, para disefiar una propuesta metodoldgica para la
fidelizacion del cliente” (p. 8).

La fidelizacion del cliente es importante para que la empresa pueda contar
con un cliente que siempre esté comprando los servicios que ofrece, en caso de la
Universidad Politécnica Salesiana, la fidelizacion del cliente pudiera entenderse
como la permanencia del estudiante durante todos los afios que dure la carrera como
también la posibilidad de tomar otros servicios que o corresponden a la formacion de
pre grado, en la realidad la Universidad no realiza ninguna actividad de Marketing

Las herramientas utilizadas seran el SPS o Excel para la tabulacion de la
informacidn el andlisis y la interpretacion de datos que se realizard a través del
método descriptivo.

Con una poblacion de 8,000 estudiantes y 13 directivos, estableciendo la
muestra de estudio de 366, para el célculo de muestra se realizara aplicando la
férmula matematica.

La técnica serd la encuesta y el instrumento sera el cuestionario, llegando a
las conclusiones:

Se puede tener clientes satisfechos, pero no indica eso sean fieles en ese
sentido la institucion no segmenta y no tiene cultura de conocer en detalle quién es
su cliente y menos aun cuales son las percepciones o0 exigencias que tienen respecto
a requerimiento de calidad, en este sentido tienen clientes satisfechos por el servicio
ofrecido, pero no terminan teniendo fidelidad a la institucion tal cual se evidencio en

el andlisis de las encuestas.
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La organizacion evidencio a través de las encuestas que existen ciertas
brechas que no permiten realizar una entrega de servicio de calidad, discrepancia en
la asignacion de funciones y actividades que se realizan en los distintos procesos
generan, como también la discrepancia entre especificaciones de los servicios y del
servicio ofrecido, lo cual indica que existe falencias en los procesos que deben
revisados y optimizados.

Norefia y Veloza (2021) en su investigacion titulada: “Estudio de caso:
Fidelizacion clientes Copesmar Girardot SAS”, tesis para optar grado académico de
Maestro en Administracion, Universidad Del Rosario, Bogota, Colombia.

Se propuso el objetivo de: “Investigar las principales variables y ejes que
describen y afectan la fidelizacién del cliente en Copesmar Girardot S.A.S. para el
20217 (p. 10).

Se disefid una metodologia con un enfoque cuantitativo y descriptivo-
exploratorio. Se implementé en una poblacion y muestra de 92 participantes,
utilizando técnicas e instrumentos como encuestas y cuestionarios.

Llegando a la siguiente conclusion: “La fidelidad, como fuente clave de
ventas y publicidad gratuita, hace parte del gozo de la pescaderia, pues cuenta con un
alto grado de fidelidad segun los resultados de la encuesta” (p. 36).

Segun Porras (2019) en su investigacion titulada: “Marketing relacional y su
impacto en la fidelizacion del cliente caso: Embutidos La Madrileria”, tesis para
optar titulo profesional de Ingeniera Comercial, Pontificia Universidad Catélica del

Ecuador.
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Se propuso como objetivo: “Disefar un modelo de marketing relacional en la
empresa embutidos “La Madrilena” de la ciudad de Latacunga para fidelizar a los
clientes del sector carnico” (p. 3).

Se disefid una metodologia con un enfoque mixto. Se aplico a una poblacién
y muestra de 291 sujetos de estudio, utilizando técnicas e instrumentos como
encuestas y cuestionarios.

En este contexto, se ha identificado que Embutidos La Madrilefia enfrenta
desafios al aplicar estrategias de marketing tradicional, lo que ha resultado en una
pérdida del 7% de sus clientes en los ultimos afios. Por lo tanto, el objetivo principal
de esta investigacién es desarrollar un modelo de marketing relacional para
Embutidos La Madrilefia, ubicada en la ciudad de Latacunga, con el fin de mejorar
la fidelizacion de los clientes en el sector carnico.

La metodologia utilizada tiene un enfogue mixto cuali-cuantitativo, el tipo de
recoleccion de informacidn es bibliografica y de campo, lo cual se justifico con la
realizacion de encuestas a los clientes y entrevistas a los gerentes de las empresas de
embutidos de la ciudad de Latacunga donde de acuerdo con los resultados obtenidos
permitio la realizacion de la propuesta.

Concluyendo: “Se ha mantenido en un estado de conformismo, no busca dar
a conocer sus productos, no realiza publicidad en medios de comunicacion, ni en
redes sociales con la implementacion de estrategias de marketing relacional” (p. 50).

Rivera (2019) en su tesis titulada: “La Calidad de Servicio y la Satisfaccion
de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador”, para optar el grado académico
de Magister en Administracion de Empresas, en la escuela de Posgrado de la

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, Ecuador.
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El presente trabajo de estudio tuvo como objetivo “Evaluar la calidad del
servicio ofrecido a través del Modelo Tedrico Servqual a fin de identificar la
satisfaccion de los clientes exportadores de la empresa Greenandes Ecuador” (p. 13).

La investigacion se lleva a cabo de manera cuantitativa, utilizando el modelo
SERVQUAL centrado en el GAP 5, que representa la discrepancia entre la
percepcion de la calidad del servicio y las expectativas del cliente. Para este
propdsito, se emplea un enfoque descriptivo, cuantitativo y deductivo.

Se selecciono la encuesta como instrumento de recoleccion de datos, la cual
se administrd6 a una muestra de 180 clientes exportadores. Para analizar los
resultados, se empled el software estadistico SPSS, mientras que la tabulacién de las
encuestas se llevo a cabo utilizando el software Microsoft Office.

Los resultados de la investigaciébn mostraron una clara tendencia hacia la
percepcion de que la calidad del servicio ofrecido por Greenandes Ecuador es inferior
a las expectativas de los clientes.

Los hallazgos mas significativos se encuentran en las dimensiones de
fiabilidad y capacidad de respuesta, donde se observan brechas negativas muy
pronunciadas. Estas brechas deben ser reducidas mediante la mejora de los procesos
y la asignacion clara de responsabilidades a cada area que interactta con el cliente.
Se deben establecer estrategias de servicio especificamente orientadas a los clientes
exportadores.

Hidalgo (2019) en su tesis de maestria titulada “Calidad de servicio y
satisfaccion al cliente en el sector financiero del Canton Ambato”, para optar el
grado académico de Magister en Gestion Empresarial, en la Universidad Técnica de

Ambato, Ecuador.
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La calidad del servicio es crucial para las empresas financieras, ya que les
permite retener a los clientes y satisfacer sus necesidades y expectativas. Es un factor
clave en la adaptacion continua a las nuevas demandas del mercado. El problema
surge cuando una empresa como Uninova no realiza evaluaciones mediante el
modelo SERVQUAL vy no involucra al personal del departamento de créditos en
cuestiones relacionadas con la atencion al cliente. Ademas, carece de un adecuado
control y evaluacion de la satisfaccion del cliente.

Es evidente que, si no se implementan acciones de mejora internas, los
clientes tenderan a optar por otras instituciones financieras que demuestren un mayor
compromiso con su satisfaccion. Por lo tanto, en este trabajo de investigacion se ha
abordado el modelo SERVQUAL para analizar las cinco dimensiones: confiabilidad,
responsabilidad, empatia, seguridad y tangibilidad. Estas dimensiones permitieron
determinar si los clientes de la empresa Uninova estan satisfechos con los servicios
que ofrece la institucion.

El enfoque de esta investigacion se basa en el enfoque cuantitativo, ya que se
busca establecer relaciones entre variables y medir la calidad de los servicios en el
sector financiero. Para ello, se emplearan métodos estadisticos en el analisis de datos.

En este proyecto, se utilizara un disefio de investigacién no experimental de
naturaleza transversal. Ademas, se empleara un nivel de investigacion explicativo,
ya que se busca demostrar si la implementacién de un plan de mejora de la calidad
del servicio influye en la satisfaccion del cliente en el sector financiero del canton

Ambato.
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Los resultados obtenidos consisten en los analisis individuales de cada
dimension del modelo SERVQUAL aplicado a la empresa. Al identificar las
puntuaciones, promedios y porcentajes correspondientes a cada dimension, se
elabor6 un plan de mejoras detallado. Este plan incluye estrategias, objetivos,
acciones, indicadores y métricas, metas y plazos previstos, asi como un cronograma
y presupuesto para la ejecucion de cada una de estas acciones.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Lopez (2021) en su investigacion titulado: “Calidad del servicio y
fidelizacion del cliente de la empresa Equipus SAC en Lima, 2021 ", tesis para optar
el grado académico de Maestro en Administracién de Negocios - MBA, Universidad
Cesar Vallejo, Lima.

El presente estudio tuvo como objetivo “determinar la relacién entre la
calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes de la empresa Equipus SAC en
Lima, 2021”; El estudio se caracterizd por un enfoque cuantitativo aplicado mediante
un disefio no experimental de corte transversal, con un nivel descriptivo
correlacional. La muestra fue censal y consistié en 52 clientes. Se emplearon la
encuesta y el cuestionario como técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
respectivamente.

Los resultados revelaron una correlacion positiva fuerte entre la calidad del
servicio y la fidelizacion del cliente de Equipus, con un coeficiente de correlacion de
Pearson (r) de 0,834. En cuanto a las dimensiones especificas, se encontraron
correlaciones positivas moderadas entre los elementos tangibles y la fidelizacion del
cliente (r = 0,522), la fiabilidad y la fidelizacién del cliente (r = 0,683), la capacidad

de respuesta y la fidelizacion del cliente (r = 0,791), la seguridad y la fidelizacion del
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cliente (r = 0,548), y la empatia y la fidelizacién del cliente (r = 0,694). Estos
resultados sugieren que aspectos como los elementos tangibles, la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia también contribuyen
significativamente a la fidelizacion del cliente en Equipus.

Malpartida (2020) en su investigacion titulado: “Calidad de servicio y
fidelizacion de los estudiantes en la Escuela de Posgrado de la Universidad Nacional
José Faustino Sanchez Carrion, Huacho, 2018, tesis para optar el grado académico
de Doctor en Administracion, Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion,
Huacho, Lima.

Planteo el objetivo de “establecer el grado de relacion existente entre la
calidad de servicio y la fidelizacién de los estudiantes en la Escuela de Posgrado de
la Universidad Nacional Jos¢ Faustino Sanchez Carrion, Huacho, 2018 (p. 14).

Para llevar a cabo esta investigacion, se selecciond como poblacion de estudio
a un total de 1057 estudiantes de la escuela de posgrado. La muestra se estratifico de
acuerdo a cada una de las menciones de postgrado, lo que result6 en un total de 278

estudiantes seleccionados para participar en el estudio.

Para alcanzar el objetivo general y los especificos, se siguieron
procedimientos metodoldgicos basados en una investigacion de tipo basica, con un
nivel de investigacion correlacional. Se opt6 por un disefio no experimental de tipo
transeccional correlacional. Los instrumentos de recoleccion de datos utilizados
fueron el Cuestionario de Calidad de Servicio, basado en el Modelo SERVPERF, que
consta de 22 items evaluados mediante la escala de Likert, y el Cuestionario de

Fidelizacion, que incluye 10 items.
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Antes de seleccionar la prueba de hipdtesis, se llevo a cabo la prueba de
normalidad o Bondad de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados de esta prueba
permitieron seleccionar una prueba no paramétrica, en este caso la Prueba de
Correlacion de Spearman. Al realizar la prueba de la hipotesis general, se obtuvo un
valor de significancia bilateral (sig) de 0.000, que es menor que el valor alfa (o) de
0.05 establecido para el andlisis. Esto llevo al rechazo de la hipotesis nula y a la
aceptacion de las hipdtesis de investigacion. En consecuencia, se puede afirmar que
existe una correlacion estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y la
fidelizacion.

De la Cruz (2019) en su tesis de maestria titulada: “Gestion de la Calidad y
fidelizacion de clientes de la empresa De La Cruz Romero Hnos. S.R.L, distrito
Hualmay - Provincia Huaura, 2018 ", para optar el grado académico de Maestro de
Gerencia Empresarial, Universidad José Faustino Sanchez Carrion, Huacho, Lima.

El objetivo general fue “establecer de qué manera la gestion de la calidad
influye en la fidelizacidn de clientes de la empresa De La Cruz Romero Hnos. S.R.L.,
distrito Hualmay, provincia Huaura, 2018 (p. 16).

La presente investigacion se clasifica como aplicada, con un nivel explicativo
y un disefio no experimental, adoptando un enfoque mixto. La poblacion de estudio
incluyd a 20 trabajadores y 50 clientes, de los cuales se seleccion6 una muestra de 44
clientes. Se evalu6 la confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,

obteniendo valores de 0.971 y 0.966 respectivamente.

En cuanto a los resultados relacionados con la variable "Gestion de la

calidad", se observé lo siguiente:
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El 82,2% de los encuestados indicaron que la directiva no participa
directamente en la verificacion de la calidad de los servicios ofrecidos por la empresa.

El 78,6% de los encuestados mencionaron que el personal no realiza una
revision continua para asegurar la calidad del servicio.

Asimismo, el 78,6% sefialaron que no existe un ambiente preocupado por la
innovacion.

Los resultados obtenidos con respecto a la variable "Fidelizacion del cliente”

revelan importantes aspectos que requieren atencion por parte de la empresa:

El 81,8% de los encuestados no percibe credibilidad en la empresa.

El 61,4% considera que la empresa no proporciona una buena calidad de
atencion.

Ademas, el 47,7% menciona que los trabajadores de la empresa no
demuestran ser generosos.

Finalmente, el 77,3% de los encuestados no realizan compras de manera
continua en la empresa.

Estos resultados sugieren que existe una necesidad urgente de mejorar la
relacion y la percepcion de los clientes hacia la empresa. Se deben implementar
estrategias para aumentar la credibilidad, mejorar la calidad de atencién al cliente,
fomentar la generosidad por parte de los trabajadores y fomentar la fidelizacion de
los clientes para garantizar una base sélida de clientes recurrentes.

Con una correlacion positiva alta y altamente significativa (p = 0.00 < 0.05; r
= 0.832), se concluye que la gestion de calidad tiene un impacto significativo en la

fidelizacion de clientes de la empresa "De La Cruz Romero Hnos. S.R.L." ubicada
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en el distrito de Hualmay, provincia de Huaura. Este hallazgo sugiere que las
practicas de gestion de calidad implementadas por la empresa tienen una influencia
significativa en la capacidad de retencion y lealtad de sus clientes.

Carrasco (2019) en su tesis de maestria titulada: “Calidad de servicio y
fidelizacion del cliente en la empresa Altozano sede Tacna, region Tacna, aiio2017”,
para optar el grado academico de Maestro de Gerencia Empresarial, Universidad
Nacional José Basadre Grohmann, Tacna.

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar
la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacidn del cliente en la empresa
Altozano Tacna durante el afio 2017. Para ello, se empled una muestra de 214
clientes. El tipo de investigacion fue basica, con un nivel correlacional, y se utilizo
un disefio no experimental con un enfoque cuantitativo.

Los resultados obtenidos mostraron que existe una relacion directa y
moderada entre el nivel de uso del servicio al cliente y el nivel de fidelizacion del
cliente en la empresa Altozano Tacna durante el afio 2017, con un valor de r=0.239
y p=0.000. Ademas, se encontrd que el 46.3% de los clientes reportaron un nivel alto
de uso del servicio al cliente, mientras que el 69.2% de los clientes indicaron que su
nivel de uso y fidelizacion del cliente es regular.

Collantes (2022) en su investigacion titulado: “Calidad de servicio y su
influencia en la fidelizacién de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro Crédito
del Santa - Huaraz, 2017, tesis para optar el grado de Maestro en Administracion,
mencion: Administracion de Negocios MBA, Universidad Nacional Santiago

Antlnez de Mayolo, Huaraz, Ancash.
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En el estudio el objetivo formulado fue “determinar la influencia de la calidad
de servicio en la fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal del Santa, Huaraz
—2017” (p. 18).

La investigacion planteada tuvo un enfoque correlacional-explicativo y un
disefio de estudio no experimental-transeccional. La poblacion estudiada fue de 4907
clientes de la Caja Municipal para el afio 2017, de los cuales se extrajo una muestra
representativa de 356 clientes, de los cuales 221 eran clientes de ahorros y 135 de
créditos. Se utilizo el muestreo aleatorio estratificado con afijacion proporcional para
la seleccion de la muestra.

La encuesta fue la principal técnica empleada, y se utilizé un cuestionario
basado en el modelo de calidad de servicio SERVQUAL, que contenia 22 preguntas.
Ademas, en relacién a la variable de fidelizacién del cliente, se plantearon 13
preguntas adicionales en el cuestionario.

El examen de los datos se llevo a cabo utilizando estadistica descriptiva,
mediante la construccion de tablas de distribucion de frecuencia y tablas cruzadas.
Ademas, se emple6 el coeficiente de correlacion de Spearman como estadistica
inferencial para comprobar la hipétesis de estudio.

Los resultados obtenidos mostraron un valor de p menor al nivel de
significancia (0.000 < 0.05), lo que llevo al rechazo de la hip6tesis nula y a la
aceptacion de la hipotesis alternativa de investigacién. Esto indica que la calidad de
prestacion de servicio tiene un impacto en la fidelizacién de los clientes de la Caja
Municipal del Santa en el afio 2017.

Ademas, el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido fue de 0.926, lo

que sugiere una relacion directa y alta entre ambas variables. En conclusion, se puede
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afirmar que la calidad de prestacion de servicio influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal del Santa en el afio 2017.
2.2 Bases teoricas o cientificas
A continuacién, pasaremos a dar alcances de las bases tedricas mas relevantes luego
de haber realizado una exhaustiva busqueda literaria de las dos variables: Calidad de
servicio y Fidelizacion de los clientes.
Variable: Calidad de servicio
2.2.1 Calidad de servicio
La calidad de servicio se define en términos de la discrepancia entre las
expectativas de los consumidores sobre el servicio que esperan recibir y sus
percepciones sobre el servicio que efectivamente reciben por parte de la empresa. En
otras palabras, la calidad de servicio se evalua comparando lo que los clientes
esperaban recibir con lo que realmente experimentan durante la interaccion con la
empresa. Si las percepciones del cliente superan sus expectativas, se considera que
la calidad del servicio es alta. Por el contrario, si las percepciones son inferiores a las
expectativas, se considera que la calidad del servicio es baja (Parasuraman et al, 1985,
1988, como se citd en Mosquera y Martinez, 2018, p. 12).
En la literatura sobre calidad de servicio, el concepto de calidad se centra en
la calidad percibida, que se refiere al juicio del consumidor sobre la excelencia y
superioridad de un producto o servicio. En el contexto de los servicios, la calidad se
relaciona con un juicio global o actitud del cliente, que refleja la percepcién de la
superioridad del servicio ofrecido. En resumen, la calidad de servicio se evalta en

funcion de como los clientes perciben la excelencia y la superioridad de la



39

experiencia de servicio proporcionada por una empresa (Parasuraman et al, 1988, p.
6, como se cité en Duque, 2005).

La calidad de servicio se refiere al conjunto de précticas adoptadas por una
organizacion para entender las necesidades y expectativas de sus clientes y
proporcionarles un servicio que sea accesible, adecuado, rapido, flexible, perceptible,
atil, oportuno, seguro y confiable. Esta practica se mantiene incluso en situaciones
imprevistas o ante errores, con el objetivo de que el cliente se sienta comprendido,
atendido y servido de manera personalizada, con dedicacion y eficacia. Ademas, se
busca sorprender al cliente proporcionandole un valor mayor al esperado. En Gltima
instancia, la calidad de servicio se traduce en mayores ingresos y menores costos para
la organizacion (Pizzo, 2013, como se cito en Lopez, 2013).

Segun Matsumoto, R (2014) define que la calidad de servicio es como el
resultado de un proceso de evaluacion donde el consumidor compara sus expectativas
frente a sus percepciones. Es decir, la medicion de la calidad se realiza mediante la
diferencia del servicio que espera el cliente, y el que recibe de la empresa (pp. 184-
185).

Adicionalmente se encontraron las siguientes definiciones:
2.2.1.1 Calidad

Segun, Deming, W (1986) la calidad solo puede definirse en funcién del
sujeto (cliente). La calidad de cualquier producto o servicio tienen muchas escalas.
Un producto puede conseguir una valoracién elevada, en opinién del consumidor,

sobre una escala, y una valoracién baja en otra (pp. 132-133).
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La calidad se puede definir en relacion a las necesidades futuras de los
consumidores o usuarios, lo cual ayuda a que un producto se pueda disefiar de
acuerdo a la expectativa del cliente con un precio accesible.

Segun, Croshy, P. (1987) “La calidad no cuesta. No es un regalo, pero es
gratuita. Lo que cuesta dinero son las cosas que no tienen calidad — todas las acciones
que resultan de no hacer bien las cosas a la primera vez” (p. 23).

Se nombra las tres formas bésicas en la calidad:

1. Enfocado en las definiciones y procedimientos de la calidad; analizando los
efectos negativos del producto y a la perspectiva del cliente.

2. Perfeccionando las habilidades en la ejecucidn de actividades determinadas.

3. Ideas innovadoras sobre la calidad, que siempre sean recordadas y que
sirvan como inspiraciones futuras.

Segun, Juran, J. (1989) un destacado experto en calidad, la calidad se define
como el conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que satisfacen las
necesidades y expectativas de los clientes. Para Juran, la calidad implica no tener
deficiencias, es decir, cumplir con los requisitos y especificaciones establecidos, y
estar libre de errores o defectos. Ademas, Juran propuso que la calidad es la
"adecuacion para el uso satisfaciendo las necesidades del cliente", lo que implica que
un producto o servicio de calidad es aquel que es util y cumple con su propdsito de
manera efectiva para satisfacer las necesidades del cliente.

La gestion de calidad engloba rasgos generales, los cuales ayudan a lograr
una buena calidad. Estos procesos se mencionan de la siguiente manera:

- Planificacion de la calidad: Es una accion para identificar las necesidades

de los consumidores, para luego crear o innovar un producto que puedan
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alcanzar las expectativas de los clientes; de la misma manera implementar
estrategias empresariales que ayuden a mejorar la productividad y la calidad.

- Control de calidad: Facilita que los ingresos estén siempre favorables y no
aumentar los niveles de perdida.

- Mejora de la calidad: Cambios positivos que benefician a la organizacion,
como la creacién de nuevos productos, incorporando nuevas tecnologias, y
el seguimiento a los procesos para reducir el nivel de error.

Segun, Ishikawa, K. (1989) En Japdn, “calidad™ se traduce por "hinshitsu”,
una palabra escrita con dos caracteres chinos, una que quiere decir "bienes" y otra
que quiere decir "calidad” (p. 17).

El concepto de calidad también puede ser la diferencia de un producto a
otro, bienes de consumo global y persistentes a los insumos industriales, y otros de
produccién.

Segtin, Kotler (1997) “Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a
otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa.
Su produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico” (p. 656).

Carrion et al. (2020) comenta que hoy en dia la calidad es muy importante en
cualquier actividad, convirtiéndose en una estrategia favorable superando a la
estrategia de marketing y ventas (p. 3).

Los conceptos del presente estudio nos ayudaron a identificar los procesos de
mejora de calidad.

La calidad segun la norma UNE (Una Norma Espafiola)- 66001
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La calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un

producto o servicio que le confieren su aptitud para satisfacer las necesidades

expresadas o implicitas.

v

Debe destacarse en:
La calidad viene expresada a través de un conjunto de propiedades y
caracteristicas que determinan la valoracion del producto o servicio.
Producto o servicio, la calidad se ha referido a productos intangibles o
bienes, lo cual se extiende de una actividad econémica.
La aptitud de satisfacer necesidades, existe el mejor producto dentro de
ciertas condiciones en el consumidor.

Expresadas o implicitas, el cliente especificamente demande.

La calidad segun Kaoru Ishikawa:

Nos menciona gue consiste en disefiar, producir y servir un producto

0 servicio que sea Util, lo mas econdmico que sea y lo mas importante que sea

satisfactorio para el cliente.

Debe destacarse:

v Disefiar, producir y servir, la calidad debe comenzar con un adecuado

disefio de producto o servicio, con tal de satisfacer las necesidades de
uso del producto. Ademas, disefiar y producir bienes o servicios de
calidad.

Econdmico posible, referente a los costes de la calidad, los bienes o
servicios no deben producirse a cualquier precio, sino se debe de
equilibrar el valor de la calidad con los costes necesarios para obtener

y conseguir un producto que sea competitivo.
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v’ Satisfactorio para el cliente, es importante la satisfaccién de las
necesidades y expectativas del cliente ya que es la razon de ser de
toda empresa.

La calidad y satisfaccion del cliente

Hoy en dia, es crucial cumplir con las necesidades de los clientes mientras se
mantiene un alto nivel de calidad en la atencion. Segun Carrion et al. (2020), la
satisfaccion del cliente no solo esta determinada por la calidad del servicio, sino
también por las expectativas del cliente; cuando estas expectativas son alcanzadas, el
cliente se siente satisfecho. Por su parte, Philip Kotler define la satisfaccion del
cliente como el grado de conformidad de una persona al comparar su percepcion del
producto o servicio con sus expectativas (p. 4).

La satisfaccion del cliente esta conformada por tres elementos:

a) El rendimiento percibido

Es la valoracion que asigna el cliente después de haber percibido

la experiencia de compra o consumo de un determinado producto o

servicio.

Estas caracteristicas son:

Se determina desde el punto de vista del cliente.

Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o

servicio.

Basado en las percepciones del cliente.

Esto depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.
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- El rendimiento percibido se puede determinar luego de una
exhaustiva investigacion que comienza y termina siempre con el
cliente.

b) La expectativa
La esperanza que tiene el cliente, es conseguir una adecuada
atencion al interactuar en el proceso de compra con la empresa y los
trabajadores.
v" Promesas que hace la empresa acerca de los beneficios que brinda
el producto o servicio.
v Experiencias de compras anteriores.
v Opiniones de amistades, familiares, conocidos, entre otros.
v’ Las promesas que ofrecen los competidores
v Necesidades.
c) Los niveles de satisfaccion
Los consumidores valorizan por niveles de satisfaccion luego de
realizar la compra de un producto o servicio, estos son:
v’ Insatisfaccion: Surge cuando el desempefio percibido del producto
no alcanza las experiencias del cliente.
v Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente.
v' Complacencia: Se origina cuando el desempefio percibido excede
a las expectativas del cliente.

Rendimiento Percibido — Expectativas = Nivel de Satisfaccion
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2.2.1.2 Servicio

Servicio abarca diferentes definiciones y se fundamenta principalmente en

proteger y satisfacer las necesidades de los clientes.

Segun, Uribe, M. (2017) el servicio “es el conjunto de prestaciones que el

cliente espera, ademas del producto o del servicio basico, como consecuencia del

precio, la imagen y la reputacion del mismo™ (p. 96).

El servicio es un componente primordial que da valor al cliente,

independientemente de la prestacion del servicio de la empresa. La estructura, la

instalacion, el mantenimiento y una adecuada capacitacion, genera un valor agregado

en el proceso de compra, logrando asi la satisfaccion y fidelizacion hacia la empresa.

El servicio como un producto

v

v

Se produce en el momento de prestarlo.

No hay prueba de mercado.

Quien recibe no tiene nada tangible.

Seguridad de la calidad antes de la produccién.
No se puede transferir la experiencia

Estas caracteristicas facilitan a las empresas llevar un modelo de control

durante el proceso, pues asegura una calidad final del servicio que se le brinda al

cliente. Generando asi una experiencia Unica a la clientela.

Caracteristicas del servicio

Estas caracteristicas fundamentales de los servicios, segun (Parasuraman et

al, 1985, 1988 como se citd en Dugue, 2005). Son las siguientes:



46

v Intangibilidad: Los servicios no se consideran objetos, sino mas bien
resultados. Esto implica que muchos servicios no pueden ser evaluados por
los consumidores antes de su adquisicion para asegurar su calidad, ni tampoco
se pueden definir especificaciones uniformes de calidad como en el caso de
los bienes tangibles. Por lo tanto, debido a su naturaleza intangible, las
empresas de servicios suelen enfrentar dificultades para comprender coémo
perciben los clientes la calidad de los servicios que ofrecen.

v Heterogeneidad: Los servicios, especialmente aquellos que implican un alto
componente de trabajo, son inherentemente heterogéneos. Esto significa que
los resultados de la prestacion de servicios pueden variar considerablemente
de un proveedor a otro, de un cliente a otro, e incluso de un dia a otro. Por lo
tanto, es dificil garantizar una calidad uniforme en los servicios, ya que lo que
la empresa cree estar ofreciendo puede ser percibido de manera muy diferente
por el cliente.

v Inseparabilidad: En los servicios intensivos en capital humano, es comdn
que se produzca una interaccion directa entre el cliente y el personal de la
empresa de servicios. Esta interaccion tiene un impacto significativo en la
calidad del servicio y en la percepcion que tiene el cliente sobre ella.

Triangulo de servicio
Segun las experiencias adquiridas de los clientes, consideran como
excelentes organizaciones, aquellas que cumplan una serie de elementos comunes:
v/ Con una estrategia de servicio bien concebida.
v La existencia de sistemas para el cliente.

v El talento humano que esta directamente orientado hacia el cliente.
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Estas variables fueron disefias, administradas y mejoradas pensando
siempre en el cliente. En base a dichos resultados Karl Albrecht (1988) creo el
concepto de tridngulo del servicio, lo cual es la interrelacion de los elementos de
una organizacion que ejerce la estrategia del servicio, los sistemas y la gente que
todo esta orientada hacia las necesidades de los clientes (pp. 101 - 102).

Figura 1

Triangulo de servicio

LA ESTRATEGIA
DEL SERVICIO

EL CLIENTE

T T e,

LOS SISTEMAS LA GENTE

= —— — 4

Nota: Uribe, M. (2017). “Gerencia del Servicio: Alternativa para la Competitividad”
a) La Estrategia del servicio
Es un componente importante en la prestacién del servicio, ya que
tiene un valor para el cliente y establece una posicion competitiva para la
empresa.

Para esta estrategia se tiene que conocer muy bien al cliente, por eso
se construye una base de datos acerca de la informacion del cliente, como
demogréficas y pictogréafica del cliente

v Informacién demografica
Es importante identificar al cliente segun sus variables

demogréaficas permitentes y aplicables como: Edad, genero, nivel de
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ingreso, estrato socio - econdémico nivel educativo, ubicacion
geografica, entre otros. Estas caracteristicas deberan de ayudar a disefiar
una estrategia de servicio y marketing.
v Informacion psicografica

Se clasifica a los clientes de acuerdo a sus aptitudes,
aspiraciones que genera el motivo de una compra, tomando en
referencia la moda, costumbres del consumo, necesidades, expectativas
y gustos de los clientes.
Tipo de consumidor

. Consumidor institucional:

El consumidor analiza y verifica las diferentes
caracteristicas del producto o servicio, tales como: modelos,
marcas y precios, verificando la relacion costo- beneficio de la
compra.

. Consumidor individual:

Son consumidores emocionales que se dejan llevar por la
moda, publicidad y al consumo social, solo satisfacen sus
necesidades personales.

b) Los Sistemas
Es el conjunto de partes que se relacionan entre si, para lograr uno

0 varios objetivos que estan enfocados hacia el cliente.
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v’ Sistema gerencial

Conformado por los diferentes niveles jerarquicos de la empresa
(presidente, director ejecutivo, gerente general, gerente de las distintas
areas, departamentos, entre otros).

Para obtener una buena satisfaccion y un disefio optimo, las
decisiones de la alta jerarquia deben de enfocarse en los clientes.

En la actualidad los directivos de la empresa salen en busca de
los clientes para que puedan evaluar sus productos, esperando captar a
posibles clientes.

La préactica de la empatia es muy importante en las organizaciones, pues
ayuda a que se logre un nivel alto de satisfaccion, de esta manera se
obtiene una conexion entre el cliente y la empresa.

v’ Sistema de reglas y regulaciones

Este sistema ocasiona que la insatisfaccion en los clientes esté a
la orden (nivel alto), siendo estos los reglamentos, normas, tramites y
procesos engorrosos.

Los procesos establecidos dentro de una empresa, deberian ser
faciles de comprender y seguir para los clientes, evitando asi problemas
de insatisfaccion. Los administrativos deben de establecer dichas reglas
pensando en el beneficio de los clientes y en su calidad de atencién.

Estos sistemas en las empresas son muy importantes, debido que
ayuda a organizarse mejor y mantener una buena relacion con el cliente.

Asi mismo es una informacion valiosa para los colaboradores, pues les
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ayuda actuar de una manera u otra frente a problemas que se suscitan
durante las horas laborales.

Ejemplos de reglamentos internos de una empresa:

. Horario de atencion: 8:00 am a 8:00 pm.

. Para realizar cambio de cheque debera presentarse el documento de la
identificacion.

. La cuota del pago del servicio debe realizarse como méximo a fin de
mes.

Sistema técnico

El sistema debe estar dirigido al cliente, de igual manera sus
procedimientos deben estar enfocados a la calidad del servicio, estos
deben ser facil de comprender tanto para el cliente y colaboradores de
la empresa.

Estos sistemas estan conformados por elementos fisicos que son
las instalaciones, equipos, maquinas, muebles, entre otros, que se utiliza
para la prestacion del servicio al cliente.

Los métodos son desarrollados y los componentes fisicos son
utilizados por el colaborador de la organizacién, quienes tienen la
mision de brindar la atencion al cliente.

Sistema social

En una empresa podemos visualizar que existen grupos
formales que estan considerados dentro del organigrama de estructura
y los grupos informales que nacen a partir de las necesidades en

comunes.
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El sistema tiene una buena conexion con la cultura
organizacional, esto ayuda al comportamiento y funcionamiento de la
empresa; es decir, en el actuar de los colaboradores cuando prestan una
atencion hacia los clientes.

c) Lagente

Se debe contratar personal competente e idoneo para el area
determinado, pues esto repercute en la calidad de atencion. De nada
serviria implementar sistemas de calidad de servicio y satisfaccion al
cliente, si no se tiene el personal adecuado.

Durante la seleccion de personal, se bebe seguir un proceso
riguroso basado y disefiado en los perfiles de cada puesto gue tiene la
empresa, para asi poder satisfacer las necesidades del cliente.

El cliente es la base primordial de toda organizacion que presta
servicio o comercializa productos, pues dentro de la cultura organizacional
nos ayuda a lograr los objetivos y crear principios y valores que
identifiquen a la empresa frente a la competencia.

2.2.2 Modelo Servqual
Segun Matsumoto, R. (2014), el modelo SERVQUAL fue publicado por
primera vez en el afio 1988 y desde entonces ha experimentado numerosas mejoras.
El modelo SERVQUAL se utiliza como una técnica de investigacion comercial que
permite medir la calidad del servicio, comprender las expectativas de los clientes y

evaluar cémo perciben el servicio ofrecido (p. 185).
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De este modelo se puede rescatar las opiniones y comentarios de los clientes
respecto al servicio prestado, asi mismo las sugerencias que puedan ayudar a
mejorar las expectativas y percepciones de los clientes en el proceso de compra.

Asimismo, toma como referencia a Zeithaml, Bitner & Gremler, (2009) para
agrupar en cinco dimensiones el modelo Servqual que mide la calidad del servicio.

v Fiabilidad:

La fiabilidad se refiere a la probabilidad de que algo funcione
correctamente o de manera consistente. Esta palabra deriva del adjetivo
"fiable", que a su vez proviene del verbo "fiar", que tiene sus raices en el
latin "fidere", que significa "confiar" o "dar o prestar algo en confianza". Un
elemento o sistema que es fiable es considerado digno de confianza, creible,
sin errores y seguro.

v Sensibilidad:

Se trata de la disposicion para asistir a los usuarios y brindarles un
servicio rapido y apropiado. Implica la atencion y la rapidez al abordar las
solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, asi como resolver
cualquier problema que pueda surgir (p. 186).

v' Seguridad:

Podriamos decir que seguridad es la capacidad de dar respuesta
efectiva a riesgos, amenazas o vulnerabilidades y estar preparados para
prevenirlos, contenerlos y enfrentarlos. El término, identifica a una situacion
de ausencia o disminucion de riesgos para un determinado entorno social y

natural.
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v Credibilidad:

Consiste en el conocimiento y la atencidn proporcionados por los
empleados, asi como en sus habilidades para generar credibilidad y
confianza.

v' Empatia:

La empatia se define como la habilidad para comprender y compartir
los sentimientos de los demas. Nos permite adoptar la perspectiva del otro
en lugar de la nuestra, lo que facilita una conexion emocional y una
comprension mas profunda de las necesidades y experiencias de los demas.

v" Elementos tangibles:

Se refiere a la apariencia fisica y a los elementos tangibles que
componen el entorno de servicio, como la infraestructura, los equipos, los
materiales y el personal, entre otros aspectos.

2.2.3 Atencion del cliente
Arenal, C. (2019) define al cliente como cualquier persona que recibe el
producto o servicio afectado por él. Es la principal fuente de informacidn que permite
a la empresa corregir o mejorar el producto entregado, con el fin de satisfacer sus
necesidades y expectativas (p. 30).
Los elementos fundamentales que definen el concepto de cliente son los
siguientes:

v’ Los clientes son la prioridad maxima para cualquier empresa.

v La dependencia esta en el cliente, no al revés.

v" Los clientes no son una distraccién en el trabajo, sino su

proposito.
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v’ Brindar servicio no es un favor, sino una responsabilidad.
v Los clientes son individuos con necesidades y deseos que deben
ser satisfechos.
v" Merecen ser tratados con amabilidad y cortesia.
v Los clientes son el corazon de la organizacion; sin ellos, la
organizacion careceria de proposito.
Tipos de clientes
Podemos identificar 8 tipos de clientes por rasgos de su personalidad, segun
el autor Antonio Blanco Prieto, siendo estos:
Cliente desconfiado
v Dudan de todo y de todos
v" Rechaza hasta los argumentos mas l6gicos.
v’ Trata de dominar al interlocutor.
v Es susceptible y le pone faltas a todo.
Cliente polémico
v Provoca discusiones.
v" Pretende llevar siempre la razén.
v Desconfia de las soluciones que se le ofrecen.
v Necesita una atencién preferente.
Cliente sabelotodo
v Cree que lo sabe todo
v Es muy orgulloso y quiere imponerse.
v Actitud de superioridad.

v Exige mucha atencion
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v’ Es exigente, tiende a encontrar defectos en todo.
v A veces se muestra agresivo.
Cliente minucioso
v’ Sabe lo que quiere y busca
v" Utiliza pocas palabras
v Es concreto y conciso, suele ser tajante.
v’ EXige respuestas concretas e informacion exacta.
Cliente hablador
v" Amistoso, hablador, sonriente de los que se extiende es sus
explicaciones y hasta repiten sus discursos.
v’ Seguridad aparente
v Necesita que este pendiente de él
v Puede llegar a ser pesado.
Cliente indeciso
v' Timido e inseguro.
v" Le cuesta decidirse.
v' Teme plantear claramente su peticion o problema.
v Responde con Evasivas.
v’ Intenta aplazar decisiones.
v Quiere reflexionar.
v Pide opiniones.
Cliente impulsivo
v Cambia continuamente de opinion.

v Es impactante, superficial y emotivo.
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v" No se concentra y es facil de que marcha atrds cuando parecia
dispuesta a cerrar la compra.
Cliente grosero
v Permanente mal humor
v" Discute con Facilidad.
v" Dominante y agresivo.
Todos somos clientes
Segun (Mateos de Pablo Blanco, 2019) nos dice que todos somos clientes, y
es que necesitamos compaginar la vida profesional con la vida laboral, por lo que
mientras que en unas ocasiones intentamos vender un producto desesperadamente,
bien sea un cliente final o tu jefe, otras veces nos encontramos al otro lado del
mostrador para comprar un producto o un servicio (p. 11).
Principios de la atencion al cliente
Las pautas de comportamiento nos ayudan a alcanzar el éxito cuando
ofrecemos la atencidn de calidad al cliente, estas cinco pautas son las siguientes:
Figura 2

Pautas de comportamiento

Pautas de

comportamiento

Nota: Mateos de Pablo Blanco, M. (2019), “Atencion al cliente y calidad en el servicio”
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v’ Respeto y amabilidad
Las conexiones comerciales deben ser cada vez maés activas, con el
objetivo de reunir las posibles cualidades y destrezas que ayudara al desarrollo
optimo de la atencion al cliente
Estas cualidades se reflejan cuando el trabajador es amable y atento
cuando ayuda a los clientes. Estos tienen una valoracion por las percepciones
del cliente, pues el decide los niveles de satisfaccion.
v' Disposicion previa
Los trabajadores deben de tener conocimiento previo del producto o
servicio a ofrecer, ya que les ayudara a desenvolverse mejor y sentirse seguros
durante su acompafiamiento al cliente. Asi el cliente se sienta mas en confianza
de adquirir el servicio o producto.
v Implicacién en la respuesta
La practica de la escucha activa y la empatia, ayuda generar mas
confianza y seguridad para la toma de decisidn de la compra, pues el cliente se
siente escuchado.
Empatia:
Es la capacidad de respuesta hacia el cliente, de ponerse realmente
en la posicién del mismo y entender su frustracion.
v" Servicio al cliente
La satisfaccion del cliente esta conformada por mdltiples aspectos:
- Cortesia y amabilidad de los trabajadores.
- Dedicacion del tiempo oportuno para cada cliente.

- Eficacia en la resolucién de problemas.
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- Rapidez en la entrega de servicios.
v" Vocabulario adecuado
El trabajador debe manejar una buena comunicacion y adaptarse a su
interlocutor, requisito indispensable de todo buen comunicador.
Fases en la atencion al cliente
Se enfoca entre el cliente y el colaborador, segun los siguientes:
e Presentacion
Es la primera impresion y contacto de cada colaborador con el cliente,
de esto depende si el cliente accede al realizar la compra.
e Acogida
Expresion agradable
Se toma una postura relajada, con una sonrisa y con la actitud de
calmar a las personas que se encuentren nerviosas.
Saludo
La recepcion siempre serd amena y cordial, pues se da la
bienvenida a las instalaciones de la empresa.
e Atencion
Se enfoca en ayudar a que el cliente tenga una experiencia positiva.
e Informacion
Al momento de saber la necesidad del cliente (consulta, peticion,
sugerencia, queja), se da una informacion precisa y exacta.
e Cierre de la ventas y despedidas

Es el proceso final donde se logra el objetivo de venta.
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Variable: La fidelizacion de clientes
2.2.4 Fidelizacion del cliente
La fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que permiten al
cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requieray esto lo impulse a
volver a adquirirlo” (Alcaide, 2015, p. 18, como se cito en Pierrend, 2020, p. 9).
Segun, Ladron de Guevara, M. (2020) nos menciona que la fidelizacion es
construir unarelacién con el cliente, vinculos emocionales y afectivos que va permitir
adaptarse mejor a él, aprovechando la informacion adquirida para personalizar la
oferta y atender mucho mejor sus necesidades. (p. 138).

e vender a un cliente que ya tienes es mas barato que captar nuevos clientes.

e Un cliente fiel es mas valioso que un cliente nuevo

e Conseguir que no se olviden de la empresa, mantener una relacién continua
y poder reactivarlos en determinados momentos.

Segun, Rivera, J (2016) nos menciona que la fidelizacién de cliente es el
resultado de las acciones de marketing de la empresa (p. 430).
Que manifiesta en:

e El elevado nivel de la esponténea y asistida que posee el cliente sobre el
producto, hechos que nos indica que conoce y nos valora mejor que a la
competencia.

e Alta implicacién emocional con el producto, para que nos prefiera.

e Mantener un frecuente patron de recompra, a pesar de los esfuerzos de la

competencia.
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Fases de relacion con el cliente
Segun, Ladron de Guevara, M. (2020) nos indica que cuenta con etapas
que se debe de tomar en cuenta a la hora de orientar acciones de fidelizacion,
siempre hay que tener presente que cuanto mas Unico seas menos competencia se
tendra.
Estas fases son las siguientes:
v" Descubrimiento
En esta fase primero se entra en contacto con la empresa, te descubre,
talvez sea por una recomendacion o solo porque lo vio o través de la
publicacion.
v' Compra
Después de entrar en contacto con la empresa, el cliente descubre que
puede satisfacer su necesidad, realizando asi su primera compra, puede que
se trate de una compra sencilla para empezar a conocer la oferta que se esta
ofreciendo.
v’ Post compra
- Después de realizar la compra, a todos se nos viene la duda si habremos
hecho una mejor eleccion.
- Es el momento en que el cliente utiliza el producto o disfruta el servicio.
- Esta primera impresion es clave para que el cliente pueda reafirmarse en
su decision.
- Es donde radica la diferencia entre la simple adquisicién de un producto o
servicio y la vivencia de una experiencia de que desea repetir el producto

o el servicio brindado.
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Si la empresa consigue ofrecer una experiencia satisfactoria, podria
empezar una buena relacion con los clientes, pero también se tiene la
posibilidad de que surjan dudas o reclamaciones.

v' Recompra
Al establecer una fidelizacidn, es necesario seguir innovando en
nuevos productos para seguir vendiendo a ese cliente. ES necesario seguir
invirtiendo en el marketing comercial para garantizar y ofrecer un valor
agregado.
Comunicando la informacion adecuada y ofertas reales en ocasiones
especiales, que conectan al cliente con la marca.
v Recomendacion
Si el proceso de compra a tenido éxito, se tiene la certeza de que el
cliente recomiende a la empresa en su entorno social y personal.
El valor del cliente
Nos ayuda a como clasificar a los clientes, basandose en el valor agregado
que estos aportan a la empresa. Sabiendo que el objetivo principal de cada empresa
es incrementar su clientela, se debe entender que no todos los clientes nos
convienen.
Formula que nos ayuda a brindar valor al cliente.
CLV = Valor medio (compras cliente) x frecuencia compras cliente (semanal/
mensual/ anual) x duracion de la relacion.
Al invertir en un cliente nuevo para llamar su atencidn, genera una inversién
alta, a diferencia de un cliente ya fidelizado. La rentabilidad de un nuevo cliente se

ve reflejado en el tiempo.
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El Trébol de la fidelizacion
Segun, Alcaide. J. (2015) menciona que “La experiencia vivida, trabajos de
analisis realizados y las implicaciones de planes y programas de fidelizacion, han
llevado a concebir los esfuerzos de fidelizacion de clientes de una empresa como u
trebol formado, por cinco pétalos y un corazon” (p. 18).
Figura 3

El trébol de la Fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Nota: Alcaide. J. (2015), “Fidelizacion de los clientes”

a) El Corazén: El "centro de trébol" o nicleo estd compuesto por tres conceptos
fundamentales que son indispensables en cualquier esfuerzo efectivo de
fidelizacion.

v Cultura orientada al cliente:
El cliente es un componente esencial para toda organizacion, ya que

todas las estrategias comerciales se enfocan en él.
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Calidad del servicio al cliente:

El servicio no es simplemente una decision operativa, Sino un
elemento fundamental para la existencia de una organizacion, ya que
representa el centro de interés y es clave para determinar su éxito o fracaso.
Estrategia relacional:

Es una perspectiva holistica que abarca todas las interacciones,
relaciones, comunicaciones y experiencias entre una empresay sus clientes.
Los tres elementos sefialados (cultura, calidad de servicio y estrategia
relacional) conforman la base indispensable para sustentar esta vision

integral.

b) Los pétalos del Trébol son las siguientes:

v

Informacion:

Se refiere a la recopilacion de informacion sobre el cliente, que
implica tomar nota de sus necesidades, deseos y expectativas, asi como
establecer sistemas y procesos que permitan conocer, recopilar y
sistematizar todos los aspectos, matices y detalles de la relacion que el
cliente mantiene con la empresa.

Marketing interno:

Todos los esfuerzos dirigidos a mejorar la calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes resultardn ineficaces si no cuentan con la
participacién decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa. En el
contexto de los servicios, el factor humano es preponderante y primordial
en todos los procesos de elaboracion y entrega de servicios. Por lo tanto, los

esfuerzos para mejorar la calidad del servicio y mantener la fidelizacion con
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los clientes deben ser adecuadamente definidos a través de una
implementacion eficaz del marketing interno.
Comunicacion:

La gestion de las comunicaciones entre la empresa y el cliente es
crucial para fidelizar de manera efectiva y establecer o mantener relaciones
solidas de vinculo emocional con los clientes.

Experiencias del cliente:

La experiencia del cliente es el resultado de las percepciones que
tiene un cliente después de interactuar de manera racional, fisica y
emocional en cualquier parte de la organizacion. Esta percepcion influye en
los comportamientos del cliente y evoca recuerdos que impulsan su lealtad,
lo que puede tener un impacto significativo en la rentabilidad de la empresa.
Incentivos y privilegios:

Un cliente leal sera retenido a largo plazo cuando la empresa
implementa acciones de fidelizacion del cliente. Reconocer su valor
mediante recompensas e incluso compartir con ellos, demuestra lo
significativos que son para la organizacién e implica esfuerzos para obtener
beneficios como generar negocios adicionales, aumentar la rentabilidad y

consolidar una base de clientes fieles a la marca.
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2.3 Marco conceptual (variables y dimensiones)
v’ Calidad de servicio

La calidad del servicio se refiere a la direccion que adoptan todos los recursos y
empleados de una empresa para garantizar la satisfaccion de los clientes. Esto implica
no solo retener a los clientes actuales, sino también atraer a nuevos clientes y dejar en
todos ellos una impresion positiva de la empresa, lo que fomenta la realizacion de
negocios adicionales.

v Fidelizacion del cliente:

La fidelizacion implica mantener, promover y fortalecer la relacion establecida
con los clientes para que perdure el maximo tiempo posible, lo que a su vez conlleva a
una mayor rentabilidad.

v' Empatia:

Se trata del grado de atencion personalizada que las empresas brindan a sus
clientes. Esto se logra a través de la prestacidn de un servicio adaptado o personalizado
segun las preferencias del cliente.

v Sensibilidad:

Se trata de la disposicidn para asistir a los usuarios y proporcionarles un servicio
rapido y adecuado. Se refiere a la atencion y rapidez al abordar las solicitudes, responder
preguntas y quejas de los clientes, asi como a resolver problemas de manera eficiente.

v Fiabilidad:

Se refiere a la capacidad para ofrecer el servicio prometido de manera fiable y
meticulosa. Esto implica que la empresa cumple con sus compromisos en cuanto a la
entrega del servicio, la resolucion de problemas, la fijacion de precios y cualquier otra

promesa hecha a los clientes.
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Credibilidad:

Mostrar absoluta seguridad para establecer un ambiente de confianza, evitando
prometer o engafiar con el fin de concretar una venta.
Informacion:

Se refiere a la recopilacion de informacidn sobre el cliente, que no solo implica
tomar nota de sus necesidades, deseos y expectativas, sino también establecer sistemas
y procesos gue permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y
detalles de la relacion gue el cliente mantiene con la empresa.

Comunicacion:

La gestion de las comunicaciones empresa-cliente es fundamental para fidelizar
de manera efectiva y mantener relaciones solidas de vinculo emocional con los clientes.
Experiencia del cliente:

La experiencia del cliente se refiere a las percepciones que tiene un cliente
después de interactuar de manera racional, fisica y emocional con cualquier aspecto de
una organizacion.

Incentivos y privilegios:

Reconocer el valor de los clientes a través de recompensas e incluso compartir
con ellos expresa lo importante que son para una organizacion. Esto implica esfuerzos
dirigidos a obtener beneficios como generar negocios adicionales, aumentar la

rentabilidad y consolidar una base de clientes leales y fieles a la marca.
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CAPITULO Il
3. HIPOTESIS
3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general
Existe relacion directa y significativa entre calidad de servicio y fidelizacién de los
clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, Huancayo - 2022.
3.1.2 Hipotesis especificas
1. Existe relacion directa y significativa entre empatia y fidelizacion de los clientes
en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, Huancayo - 2022.
2. Existe relacion directa y significativa entre sensibilidad y fidelizacién de los
clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, Huancayo - 2022.
3. Existe relacion directa y significativa entre fiabilidad y fidelizacion de los clientes

en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, Huancayo - 2022.
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4. Existe relacion directa y significativa entre credibilidad y fidelizacion de los
clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, Huancayo - 2022.
3.2 Variables (definicion conceptual y operacional)
3.2.1 Variables de la investigacion

Se encuentran las siguientes variables:
v Variable 1: Calidad de servicio.
v Variable 2: Fidelizacion del cliente.
Tabla 2

Variables y dimensiones de la investigacion

X1: Empatia

X2: Sensibilidad

X3: Fiabilidad

X4: Credibilidad

Y1: Informacion

Y2: Comunicacion

Y3: Experiencia del Cliente

X= Calidad de servicio

Y= Fidelizacién del cliente

Y4: Incentivos y Privilegios

Nota: Elaboracion propia.

3.2.2 Operacionalizacion de las variables



Tabla 3

Matriz de Operacionalizacion de las variables
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DEFINICION DEFINICION TECNICA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
CONCEPTUAL OPERACIONAL ESCALA
Segun, Matsumoto, R Encuesta
(2014) define que la La calidad de Empatia Nivel de .
_ . . P empatia Clientes de la empresa
calidad de servicio es servicio es el i
| resultado de un resultado del Inversiones
como e .
., Pishupyacun S.R.L.
proceso de evaluacién proceso de ibilidad Nivel de
donde el consumidor medicion mediante Sensibilida sensibilidad Escala:
compara sus la empatia, Siempre
V1 expectativas frente a sensibilidad, o Nivel de

Calidad de  sus percepciones. Es fiabilidad y Fiabilidad fiabilidad El cuestionario  Casi siempre

Servicio decir, la medicion de la  credibilidad donde A veces
calidad se realiza se da a conocer las _
mediante la diferencia expectativas  del Casl nunca
del servicio que espera servicio que espera Nivel de Nunca

i i Credibilidad

el cliente, y el que elcliente. credibilidad

recibe de la empresa
(pp. 184-185).
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V2:
Fidelizacion
de los
Clientes

Segun, Ladron de
Guevara, M. (2020) nos
menciona que la
fidelizacién es
construir una relacion
con el cliente, vinculos

emocionales y
afectivos que va
permitir adaptarse
mejor a él,
aprovechando la

informacion adquirida
para personalizar la
oferta y atender mucho
mejor sus necesidades.
(p. 138)

Es un proceso
donde se desarrolla
una relacién con el
cliente que genera
confianza en la
empresa, se debe de
tener informacion
del cliente, una
comunicacion

asertiva y las
experiencias  del
cliente que ayudara
a conocer a
nuestros clientes y
para  conservarlo
por largo tiempo se
debe de dar los

incentivos y
privilegios, donde
atiendes las

necesidades de tus
clientes

Informacién

Informacién
fluida

Comunicacion

Comunicacion
directa

Relacion con el

cliente
Percepcion
Experiencias del del cliente
cliente
Expectativas del
cliente
Incentivos y Recompensas
privilegios hacia el cliente

El cuestionario

Encuesta

Clientes de la empresa
Inversiones
Pishupyacun S.R.L.

Escala:
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

Nunca

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
4. METODOLOGIA
4.1 Método de investigacion
v" Método General:
El método general del estudio fue el método cientifico, técnica utilizada en la
construccién y prueba de una hipotesis cientifica.
Rodriguez, E. (2005) EI método cientifico es un conjunto de procedimientos
en los cuales se plantean los problemas cientificos que ponen a prueba las hipétesis y
los instrumentos de trabajo investigativo (p. 27).
v' Método especifico:
Bernal, C. (2010) El método hipotético - deductivo que consiste en un

procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de hip6tesis y busca refutar
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o falsear tales hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con
los hechos (p. 65).
Hernandez et al (2014) EIl enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos
para probar hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el
fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias (p. 4).
De esta manera la investigacion se desarrollo mediante el método Hipotético —
Deductivo, lo cual permite probar las hipétesis, de igual modo el enfoque Cuantitativo.
Tipo de investigacion

Rodriguez, Y. (2020) La investigacion béasica también es conocida como
investigacion fundamental o pura. Es una investigacion conducida por la curiosidad o
interés de un cientifico en una pregunta cientifica. EI objetivo de este tipo de investigacién
es obtener y expandir el conocimiento de un individuo, no crear o inventar algo en
particular. No se tiene en cuenta de si sera practica o podra resolver problemas (p. 22).

En la presente investigacion se considerd el tipo de investigacion basica.
Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion fue correlacional, lo cual indica la relacion que existe
entre dos 0 mas variables.

Hernandez, R y Mendoza, C. (2018) El estudio correlacional tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias
0 variables en un contexto en particular (p. 109).

Disefio de la investigacion
En la investigacion se aplico el disefio no experimental - transversal, pues, indica

que las variables no son manipuladas, en lo cual solo se va observar y analizar.
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Herndndez, R y Mendoza, C. (2018) La investigacion no experimental se define
como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se
trata de estudios en los que no haces variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que efectlias en la investigacion
no experimental es observar o medir fendmenos y variables tal como se dan en su contexto
natural, para analizarlas (p. 174).

La investigacion transeccionales o transversales recolectan datos en un solo

momento, en un tiempo Unico (p. 176).

Esquema:
V1
M= r
V2
Donde:

M: Muestra de estudio

V1: Calidad de Servicio

V/2: Fidelizacion de los Clientes

r: Correlacion entre las variables
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4.5 Poblacion y muestra
4.5.1 Poblacion

Hernandez, R y Mendoza, C. (2018), nos menciona que “Una poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”. (p.
198).

En la presente investigacion se considerd una poblacion de 100 clientes
(conductores) que han visitado la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, durante
un dia del mes de junio de 2022.
Tabla 4

Clientes de la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.

Tipo de Combustible Cantidad de clientes
GLP (Gas licuado de petroleo) 52

DB5 (Diesel Ultra) 26

Regular 20
Premium 2

Total 100

Nota: Elaboracidn propia, en base a los datos de la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.

4.5.2 Muestra
Hernandez, R y Mendoza, C. (2018), define que una muestra es un subgrupo
de la poblacion o universo que te interesa, sobre la cual se recolectaran los datos
pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblacion (de manera probabilistica,
para que puedas generalizar los resultados encontrados en la muestra a la poblacion)

(p. 196).



La muestra se obtiene aplicando la siguiente formula estadistica:

Z," p-gN
n=

" E(N-1)+2,’ p-q

Donde:
Zo= Nivel de Confianza =1.96
p=Probabilidad de acierto= 0.5
g=Probabilidad de no acierto =0.5
e: Margen de Error=0.05
N: Poblacién Total=100
n: ¢Muestra =?

Reemplazando:

(1.96)%(0.5)(0.5)(100)
(0.05)2(100 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 80
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Se utiliz6 el muestreo aleatorio simple, porque los clientes fueron

seleccionados al azar.
4.6 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
En esta investigacion se utilizé las siguientes técnicas e instrumentos.

4.6.1 Técnicas

La técnica que se utilizo para la recoleccion de datos es la encuesta, tomando

como muestra a los clientes de la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, asi mismo

utilizando la escala de Likert para medir las variables.
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La encuesta:
Esta técnica nos permitio recabar informacion, en funcién al problema
planteado, la hipdtesis y las variables identificadas, la informacion necesaria de
parte de los clientes de la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L-
4.6.2 Instrumentos
Se utiliz6 un cuestionario que es uno de los instrumentos mas utilizados para
la recoleccion de datos, ya que consiste en un conjunto de preguntas respecto de una
0 maés variables a medir, el cuestionario debe ser congruente con el planteamiento del
problema e hipotesis, lo cual se plantea preguntas relacionados a las dimensiones y
variables propuestos en la investigacion y deberan ser validados por el juicio de tres
expertos.
El analisis de confiabilidad del Alfa de Cronbach fue de 0,843, lo cual indica
que el instrumento tiene un buen indice de confiabilidad.
4.7 Técnicas de procesamiento y analisis de datos
En esta investigacion se emplearon la técnica estadistica descriptiva, por ser una
investigacion de disefio no experimental, lo cual emplea gréaficos y tabla estadisticos, se
utilizaron en el Software SPSS.
4.8 Aspectos éticos de la investigacion
La investigacion se elabord respetando el codigo de ética y reglamento de
investigacion de la Universidad Peruana los Andes, respetando los procedimientos y
requerimientos de la estructura establecido en el reglamento de Grados y Titulos de la
facultad y respetando los principios y valores de la empresa Inversiones Pishupyacun

S.R.L.
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CAPITULO V
5. RESULTADOS
5.1 Descripcién de Resultados
5.1.1 Datos Generales de los Clientes de la empresa
Tabla 5

Datos de los clientes encuestados (n=80)

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Acumulado
Masculino 80 100 100
TOTAL 80 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Interpretacion: En la Tabla 5 se puede observar a los clientes encuestados, en su mayoria

respondieron del sexo masculino, siendo el total de la muestra (80 clientes).
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Figura 4

Sexo de los Clientes encuestados

Sexo del Cliente

B masculing

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Interpretacion: En la figura 4, se puede visualizar que la gran mayoria de los encuestados
son del sexo masculino, siendo el 100 % de los clientes. Este resultado nos permite ver
que mayormente requieren el servicio del género masculino.

Tabla 6

Edad de los Clientes (n=80)

i i Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De 18 a 27 afios 16 20,0 20,0 20,0
De 28 a 37 afios 18 22,5 22,5 42,5
De 38a47 afios 26 32,5 32,5 75,0
Mas de 47 afos 20 25,0 25,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la Tabla 6 se visualiza a 16 clientes que tienen una edad entre 18 y
27 afios, asi mismo hay 18 clientes que poseen una edad entre 28 a 37 afios, 26 clientes

estan en la edad de 38 y 47 afios y 20 clientes son mayores de 47 afos.

Figura 5

Edad de los clientes

Porcentaje

De 18 a 27 arfios De 28 a 37 afios De 38 a 47 afios Mas de 47 arios

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Interpretacion: En la figura 5 se observa que el total de los clientes de la empresa, un
20% posee una edad entre 18 y 27 afios, de esta manera un 22.50% tienen una edad entre
28 a 37 afnos, un 32.50% tienen una edad entre 38 y 47 afios y el 25% son mayores de 47

anos.



5.1.2 Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio

Dimensién Empatia

Tabla 7

¢El personal es amable y atento al momento de brindarle el servicio?

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
valido acumulado
Casi Nunca 1 1,25 1,25 1,25
14 17,50 17,50 18,75
Vélido Casi Siempre 29 36,25 36,25 55,00
Siempre 36 45,00 45,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 6

¢El personal es amable y atento al momento de brindarle el servicio?

40

30

Frecuencia

20 1

1,25%

Casi Nunca
Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

A veces Casi Siempre Siempre

80
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Interpretacion: En la tabla 7 y figura 6, del total de 80 clientes, podemos apreciar que el
1.25% conformado por un cliente marcd, casi nuncay 14 clientes que es 17.50% marcaron
a veces, es decir el personal de la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L no son muy
amables y atentos al momento de brindar el servicio, mientras que el 36.25% que son 29
clientes marcaron casi siempre y el 45 % que son 36 clientes marcaron siempre.

Tabla 8

¢El personal le brinda una atencién personalizada?

_ . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 1,25 1,25 1,25
Casi Nunca 3 3,75 3,75 5,00
. A veces 7 8,75 8,75 13,75
Valido .
Casi Siempre 25 31,25 31,25 45,00
Siempre 44 55,00 55,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura7

¢El personal le brinda una atencién personalizada?

50 0
a0 (8

30 [0

Frecuencia

20 @

a75%] Bs. 5%

Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 8 y figura 7, del total de 80 clientes, podemos determinar que
el 1.25% conformado por un cliente nunca percibi6 una atencion personalizada, 3 clientes
que son el 3.75% casi nunca tuvieron una atencion personaliza, el 8.75% que son 7 clientes
a veces perciben que se les brindan una atencion personalizada, 25 clientes que es el
31.25% respondieron casi siempre y 55 % que conforman 44 clientes siempre perciben una
atencion personalizada por parte del personal de servicio.

Tabla 9

¢El personal se preocupa por atenderle y cubrir sus necesidades?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Casi Nunca 6 7,50 7,50 7,50
A veces 12 15,00 15,00 22,50
Vélido  Casi Siempre 22 27,50 27,50 50,00
Siempre 40 50,00 50,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 8

¢El personal se preocupa por atenderle y cubrir sus necesidades?

40

30

20

Frecuencia

Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 9 y figura 8, del total de 80 clientes, podemos determinar que
el 7.50% que conforman 6 clientes casi nunca percibieron que el personal se preocupa por
ellos, mientras los 12 clientes que son el 15% perciben que a veces el personal si se
preocupan por ellos, el 27.50% de 22 clientes respondieron que casi siempre el personal
les atiende y por ultimo 40 clientes que son el 50% dicen que siempre el personal les atiende
y cubre sus necesidades como clientes de la empresa.

Tabla 10

¢El personal cuenta con una buena aptitud al momento de atenderlo?

_ . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Casi Nunca 1 1,25 1,25 1,25
A veces 14 17,50 17,50 18,75
Valido Casi Siempre 28 35,00 35,00 53,75
Siempre 37 46,25 46,25 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 9

¢El personal cuenta con una buena aptitud al momento de atenderlo?

40 |

30 [

a0 b #

Frecuencia
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o

Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre
Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 10 y figura 9, del total de 80 clientes, respondieron que el
1.25% que es un cliente casi nunca percibe una buena actitud del personal, mientras 14
clientes que integran el 17.50% mencionaron que a veces el personal esta con buena actitud,
pero el 35% que son 28 clientes respondieron que casi siempre se les mira con una buena
actitud y los 37 clientes que conforman el 46.25% dijeron que el personal siempre se les
mira con una buena actitud al momento de atenderlos.

Tabla 11

¢Considera gque una buena atencion, genera una empatia entre el cliente y la empresa?

_ . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Casi Nunca 1 1,25 1,25 1,25
A veces 20 25,00 25,00 26,25
Valido  Casi Siempre 26 32,50 32,50 58,75
Siempre 33 41,25 41,25 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 10

¢ Considera gque una buena atencion, genera una empatia entre el cliente y la empresa?

a0

30 [

20 [

Frecuencia

10 |8

1,25%
Casi Munca A veces Casi Siempre Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 11 y figura 10, del total de 80 clientes, podemos determinar
qué el 1.25% equivalente a un cliente casi nunca percibioé empatia en la atencién, por otro
lado, 20 clientes que es el 25% a veces percibieron una empatia, el 32.50% que son 26
clientes expresan que casi siempre generan empatia y 33 clientes que es el 41.25% dijeron
que siempre, una buena atencidn genera empatia entre el cliente y la empresa de servicios.
Dimension Sensibilidad

Tabla 12

¢El personal de servicio esta dispuesto a ayudarle?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
A veces 10 12,50 12,50 12,50
Valido C-aS| Siempre 22 27,50 27,50 40,00
Siempre 48 60,00 60,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 11

¢El personal de servicio esta dispuesto a ayudarle?

Frecuencia

A veces Casi Siempre Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 12 y figura 11, podemos sefialar que el 12.50% que son 25
clientes a veces percibieron la ayuda del personal, asi mismo, 22 clientes equivalente a
27.50% percibieron casi siempre y el 60% conformado de 48 clientes percibieron que
siempre el personal estuvo dispuesto en ayudarlos.

Tabla 13

¢El personal resuelve sus dudas durante la atenciéon?

i . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Casi Nunca 3 3,75 3,75 3,75
A veces 16 20,00 20,00 23,75
Vélido  Casi Siempre 20 25,00 25,00 48,75
Siempre 41 51,25 51,25 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 12

¢El personal resuelve sus dudas durante la atencién?
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Frecuencia
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Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre
Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 13 y figura 12, del total de 80 clientes, podemos comprobar

que 3 clientes equivalente a 3.75% casi nunca resolvieron sus dudas, el 20% integrado por

16 clientes mencionaron que a veces se les resolvia las dudas, 20 clientes que son 25%

mencionaron casi siempre y el 51.25% integrado por 41 clientes indicaron que siempre se

resuelve las dudas durante la atencién que le brinda el personal.

Tabla 14

¢El personal de servicio le atiende con rapidez?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 1 1,25 1,25 1,25

Casi Nunca 4 5,00 5,00 6,25

Valid A veces 16 20,00 20,00 26,25

0 Casi Siempre 18 22,50 22,50 48,75

Siempre 41 51,25 51,25 100

Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 13

¢El personal de servicio le atiende con rapidez?

Frecuencia

Munca Casi Munca

A veces

Casi
Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Siempre
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Interpretacion: En la tabla 14 y figura 13, del total de clientes, podemos determinar qué
un cliente que corresponde a 1.25% menciono que nunca le atendieron con rapidez, el 5%
que son 4 clientes sefialaron que casi nunca se les atiende rapido, asi mismo, 16 clientes
que integran el 20% indicaron que a veces se les atiende rapido, 18 clientes que representan
el 22.50% casi siempre y 41 clientes que son el 51.25% siempre son atendidos con rapidez.
Tabla 15

¢El personal le responde de forma rapida a sus reclamos?

) . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Nunca 3 3,75 3,75 3,75

Casi Nunca 5 6,25 6,25 10,00

A veces 12 15,00 15,00 25,00

Viélido o

Casi Siempre 23 28,75 28,75 53,75
Siempre 37 46,25 46,25 100

Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 14

¢El personal le responde de forma rapida a sus reclamos?

Frecuencia

MNunca Casi Munca A wveces Casi Siempre
Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 15 y figura 14, del total de clientes, podemos visualizar que el
3.75% que lo conforman 3 clientes nunca se les respondié a sus reclamos, 5 clientes que
representan el 6.25% casi nunca fueron respondidos, el 15% que son 12 clientes a veces
son atendidos a sus reclamos, por otro lado, 23 clientes que representan el 28.75% casi
siempre son atendidos y el 46.25% equivalente a los 37 clientes restantes siempre se les
responde rapido a sus reclamos.

Dimension Fiabilidad

Tabla 16

¢El personal le muestra disponibilidad de atencion?

_ ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
A veces 8 10,00 10,00 10,00
) Casi Siempre 24 30,00 30,00 40,00
Valido ]
Siempre 48 60,00 60,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 15

¢El personal le muestra disponibilidad de atencion?

Frecuencia

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Casi Siempre

Siempre
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Interpretacion: En la tabla 16 y figura 15, de total de clientes que son 80, podemos
determinar que el 10% que representa a 8 clientes a veces le muestran disponibilidad de
atencion, a 24 clientes que equivale un 30% casi siempre se les brinda disponibilidad, pero
a 48 clientes que son el 60% respondieron que siempre el personal muestra disponibilidad
en poder atenderlos.

Tabla 17

¢ Usted recibe una atencion oportuna y esmerada?

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
valido acumulado
Nunca 2 2,50 2,50 2,50
Casi Nunca 4 5,00 5,00 7,50
A veces 16 20,00 20,00 27,50
Valido .
Casi Siempre 16 20,00 20,00 47,50
Siempre 42 52,50 52,50 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 16

¢ Usted recibe una atencion oportuna y esmerada?

Frecuencia

NMunca Casi Munca A wveces Casi Siempre
Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 17 y figura 16, del total de clientes podemos determinar que 2

clientes que integran el 2.50% nunca recibieron una atencién oportuna y esmerada, el 5%

que representan a 4 clientes casi nunca, 16 clientes que son el 20% solo a veces y casi

siempre percibieron esa atencion y el 52.50% conformada por 42 clientes siempre

recibieron una atencion oportuna y esmerada.
Tabla 18

¢ Considera adecuado el tiempo de espera para ser atendido?

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 2 2,50 2,50 2,50
Casi Nunca 4 5,00 5,00 7,50
] A veces 25 31,25 31,25 38,75
Valido o
Casi Siempre 21 26,25 26,25 65,00
Siempre 28 35,00 35,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 17

¢ Considera adecuado el tiempo de espera para ser atendido?

Frecuencia

Casi MNunca

A veces Casi

Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Siempre
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Interpretacion: En latabla 18 y figura 17, del total de 80 clientes, podemos establecer que
a 2 clientes que son el 2.50% nunca se les atendio a tiempo, el 5% que equivale a 4 clientes
casi nunca consideran adecuado el tiempo que esperan, 25 clientes que representa el
31.25% a veces lo consideran adecuado, 21 clientes que son 26.25% casi siempre y el 35%
que integran 28 clientes siempre consideran que el tiempo de espera es adecuado.
Dimension Credibilidad

Tabla 19

¢ Se siente seguro y satisfecho con el servicio ofrecido por la empresa?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
A veces 8 10,00 10,00 10,00
) Casi Siempre 24 30,00 30,00 40,00
Valido ]
Siempre 48 60,00 60,00 100,0
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 18

¢ Se siente seguro y satisfecho con el servicio ofrecido por la empresa?

Frecuencia

A veces Casi Siempre Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 19 y figura 18, del total de 80 clientes, podemos notar que 8
clientes equivalente a 10% a veces estan satisfechos con el servicio ofrecido, el 30% que
son 24 clientes casi siempre se sienten satisfechos, pero el 60% que integran 48 clientes
siempre estan seguros y satisfechos por el servicio brindado.

Tabla 20

¢El personal de servicio le inspira confianza?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Nunca 2 2,50 2,50 2,50

Casi Nunca 4 5,00 5,00 7,50

. A veces 16 20,00 20,00 27,50

Valido .

Casi Siempre 16 20,00 20,00 47,50

Siempre 42 52,50 52,50 100

Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 19

¢El personal de servicio le inspira confianza?

Frecuencia

MNunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 20 y figura 19, del total de 80 clientes, podemos determinar
que a 2 clientes que representan en 2.50% nunca le inspiro confianza el personal de la
empresa, a 4 clientes que son el 5% casi nunca le inspiran confianza, el 20% que integran
16 clientes a veces y casi siempre le inspiran confianza y 42 clientes equivalente a 52.50%
respondieron que siempre les inspira confianza el personal de servicio.

Tabla 21

¢El personal muestra conocimientos suficientes para responder a sus dudas?

_ . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Nunca 2 2,50 2,50 2,50

Casi Nunca 4 5,00 5,00 7,50

A veces 22 27,50 27,50 35,00

Viélido o

Casi Siempre 25 31,25 31,25 66,25
Siempre 27 33,75 33,75 100

Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 20

¢El personal muestra conocimientos suficientes para responder a sus dudas?

Frecuencia

rMunca Casi Munca A veces Casi Siempre
Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 21 y figura 20, del total de 80 clientes, podemos comprobar
que a 2 clientes gue son 2.50% nunca se les mostro conocimiento para responder sus dudas,
el 5% equivalente a 4 clientes casi nunca percibieron conocimiento del personal para
resolver sus dudas, el 27.50% que integran 22 clientes a veces ven que tienen
conocimientos, 25 clientes que conforman un 31.25% respondieron casi siempre y 27
clientes integrado por un 33.75% siempre ven que el personal muestra conocimiento para
responder cualquier duda que ellos tienen.

5.1.3. Resultados descriptivos de la variable fidelizacion de los clientes

Dimension Informacion

Tabla 22

¢El personal le brinda una adecuada informacién al momento de recibir el servicio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 3 3,75 3,75 3,75
Casi Nunca 3 3,75 3,75 7,50
_ A veces 14 17,50 17,50 25,00
Vaélido o
Casi Siempre 21 26,25 26,25 51,25
Siempre 39 48,75 48,75 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 21

¢El personal le brinda una adecuada informacion al momento de recibir el servicio?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 22 y figura 21, del total de 80 clientes, podemos determinar el
porcentaje de 3.75% de los 3 clientes nunca y casi nunca recibieron informacién adecuada
al recibir el servicio, 14 clientes que conforman el 17.50% a veces le brindan informacion,
el 26.25% referente a 21 clientes percibieron que casi siempre se les brinda informacion,
pero a 39 clientes equivalente a 48.75% siempre se les da una informacion al momento de
recibir el servicio.

Tabla 23

¢La empresa comunica de las promociones que ofrece a sus clientes?

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Nunca 1 1,25 1,25 1,25
Casi Nunca 3 3,75 3,75 5,00
_ A veces 16 20,00 20,00 25,00
Vaélido o
Casi Siempre 19 23,75 23,75 48,75
Siempre 41 51,25 51,25 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 22

¢La empresa comunica de las promociones que ofrece a sus clientes?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 23 y figura 22, del total de 80 clientes, podemos sefialar que
un cliente representado por el 1.25% nunca fue comunicado de las promociones que ofrece
la empresa, 3 clientes que son el 3.75% casi nunca fueron informados, 16 clientes que
integran el 20% a veces se les comunica, mientras que el 23.75% que conforman 19 clientes
mencionan que casi siempre se les comunica y a 41 clientes representado por un 51.25%
siempre se les comunica de las promociones que la empresa ofrece hacia sus clientes.
Tabla 24

¢El personal orienta adecuadamente a sus clientes?

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 6 7,50 7,50 7,50
Casi Nunca 6 7,50 7,50 15,00
_ A veces 15 18,75 18,75 33,75
Vaélido o
Casi Siempre 13 16,25 16,25 50,00
Siempre 40 50,00 50,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 23

¢El personal orienta adecuadamente a sus clientes?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.



98

Interpretacion: En la tabla 24 y figura 23, del total de 80 clientes, podemos observar que
a 6 clientes que equivale a un 7.50% nunca y casi nunca se les orienta adecuadamente, 15
clientes que representan el 18.75% a veces son orientados por el personal, el 16.25% que
integran 13 clientes casi siempre son orientados y 40 clientes que son el 50% siempre son
orientados por el personal.

Tabla 25

¢ Considera que el personal es honesto en la informacién que le proporciona?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 5 6,25 6,25 6,25
Casi Nunca 4 5,00 5,00 11,25
A veces 14 17,50 17,50 28,75
Valido .
Casi Siempre 13 16,25 16,25 45,00
Siempre 44 55,00 55,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 24

¢ Considera que el personal es honesto en la informacién que le proporciona?

o
L&)
| =
o
i
&
L
Munca Casi Munca A veces Casi Siempre

Siempre
Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 25 y figura 24, del total de 80 clientes, podemos comprobar

que el 6.25% que conforman a 5 clientes nunca le brindan informacion honesta, 4 clientes

que representan el 5% casi nunca consideran que el personal es honesto en la informacion

que se les brinda, el 17.50% que integran 14 clientes a veces consideran que el personal es

honesto en la informacion, 13 clientes equivalente a 16.25% casi siempre lo consideran

honesto y el 55% que son 44 clientes siempre consideran que el personal es honesto en la

informacion.
Dimension Comunicacion

Tabla 26

¢Hay una buena comunicacién entre el cliente y el personal?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 3 3,75 3,75 3,75
Casi Nunca 2 2,50 2,50 6,25
_ A veces 15 18,75 18,75 25,00
Vaélido o
Casi Siempre 17 21,25 21,25 46,25
Siempre 43 53,75 53,75 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 25

¢Hay una buena comunicacion entre el cliente y el personal?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 26 y figura 25, del total de 80 clientes, podemos determinar

que el porcentaje de 3.75% de 3 clientes consideran que nunca obtuvieron una buena

comunicacion, 2 clientes que representan el 2.50% casi nunca percibieron una buena

comunicacion con el personal, el 18.75% que son 15 clientes consideran que a veces hay

una buena comunicacion, en cambio, 17 clientes que representan el 21.25% consideran que

casi siempre reciben buena comunicacion y en los 43 clientes equivalente a 53.75%

restantes siempre hay una buena comunicacién entre el cliente y el personal de servicio.

Tabla 27

¢La comunicacion del personal es adecuada?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 9 11,25 11,25 11,25
Casi Nunca 11 13,75 13,75 25,00
_ A veces 9 11,25 11,25 36,25
Vaélido o
Casi Siempre 16 20,00 20,00 56,25
Siempre 35 43,75 43,75 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 26

¢La comunicacion del personal es adecuada?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 27 y figura 26, del total de 80 clientes, podemos concretar que
el 11.25% que son 9 clientes nunca recibieron comunicacion adecuada, 11 clientes que
representan el 13.75% casi nunca lo percibieron, el 11.25% que integran 9 clientes a veces
perciben que hay una buena comunicacion, 16 clientes equivalente a 20% casi siempre lo
perciben y el 43.75% que son 35 clientes consideran que siempre la comunicacion del
personal es adecuada en la atencion.

Tabla 28

¢La empresa utiliza medios de comunicacion para ofrecer sus productos y promociones?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 7 8,75 8,75 8,75
Casi Nunca 14 17,50 17,50 26,25
_ A veces 9 11,25 11,25 37,50
Vaélido o
Casi Siempre 15 18,75 18,75 56,25
Siempre 35 43,75 43,75 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 27

¢La empresa utiliza medios de comunicacion para ofrecer sus productos y promociones?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 28 y figura 27, del total de 80 clientes, podemos sefialar el
porcentaje 8.75% que conforman 7 clientes nunca observan que la empresa recure a los
medios de comunicacion, 14 clientes equivalente a 17.50% casi nunca ven que utilizan los
medios de comunicacion, el 11.25% que son 9 clientes a veces lo perciben, 15 clientes
representado por 18.75% casi siempre y 35 clientes que integran el 43.75% siempre
perciben que la empresa utiliza los medios de comunicacion para ofrecer sus productos y
promociones.

Tabla 29
¢ Considera que el personal a través de la comunicacion con sus clientes, genera un

vinculo de relaciéon?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi Nunca 6 7,50 7,50 7,50
A veces 29 36,25 36,25 43,75
Valido Casi Siempre 25 31,25 31,25 75,00
Siempre 20 25,00 25,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 28
¢ Considera que el personal a través de la comunicacion con sus clientes, genera un

vinculo de relaciéon?

20 §

Frecuencia

10 ¢

o

Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 29 y figura 28, del total de 80 clientes, podemos determinar

que7.50% que conforman 6 clientes consideran que nunca generan un vinculo con el

personal, 29 clientes representados por 36.25% a veces generan el vinculo con el personal,

el 31.25% que son 25 clientes casi siempre y 20 clientes que representan el 25% notan que

siempre el personal genera un vinculo de relacion.

Dimensidn Experiencias del cliente

Tabla 30

¢Al momento de recibir el servicio, se deja llevar por su percepcion?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Casi Nunca 5 6,25 6,25 6,25
A veces 36 45,00 45,00 51,25
Vélido  Casi Siempre 23 28,75 28,75 80,00
Siempre 16 20,00 20,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 29

¢ Al momento de recibir el servicio, se deja llevar por su percepcion?

Frecuencia

Casi Munca

A veces

Casi Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Siempre




104

Interpretacion: En la tabla 30 y figura 29, del total de 80 clientes, podemos definir que

5 clientes equivalente al 6.25% casi nunca se dejan llevar por su percepcion, el 45% se

conforma 36 clientes a veces se guian por su percepcion, de la misma manera, 23 clientes

que son 28.75% casi siempre lo hacen y el 20% que integran 16 clientes siempre se dejan

Ilevar por su percepcion.

Tabla 31

¢El personal de servicio ofrece un buen trato al cliente?

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
valido acumulado
Nunca 3 3,75 3,75 3,75
Casi Nunca 3 3,75 3,75 7,50
_ A veces 37 46,25 46,25 53,75
Valido o
Casi Siempre 21 26,25 26,25 80,00
Siempre 16 20,00 20,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 30

¢El personal de servicio ofrece un buen trato al cliente?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 31 y figura 30, del total de 80 clientes, podemos concretar que

el 3.75% correspondiente a 3 clientes nunca y casi nunca percibieron el buen trato del

personal, 37 clientes que son 46.25% a veces lo perciben, el 26.25% que forman 21 clientes

casi siempre reciben un buen trato y los 16 clientes equivalente al 20% respondieron que

siempre perciben que el personal ofrece un buen trato.

Tabla 32

¢ Considera que el personal estd comprometido con la empresa?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 1 1,25 1,25 1,25
Casi Nunca 2 2,50 2,50 3,75
_ A veces 29 36,25 36,25 40,00
Valido o
Casi Siempre 26 32,50 32,50 72,50
Siempre 22 27,50 27,50 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 31

¢ Considera que el personal estd comprometido con la empresa?
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Interpretacion: En la tabla 32 y figura 31, del total de 80 clientes, podemos determinar
que un cliente que conforma el 1.25% nunca observo que el personal este comprometido
con la empresa, 2 clientes que representan el 2.50% casi nunca ven al personal estar
comprometidos con la empresa, el 36.25% que son 29 clientes a veces lo perciben, 26
clientes que equivale a 32.50% casi siempre y el 27.50% que integra a 22 clientes siempre
perciben que el personal estd comprometido con la empresa.

Tabla 33

¢El servicio brindado cubre sus expectativas?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 1 1,25 1,25 1,25
Casi Nunca 3 3,75 3,75 5,00
A veces 26 32,50 32,50 37,50
Vaélido o

Casi Siempre 26 32,50 32,50 70,00
Siempre 24 30,00 30,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 32

¢El servicio brindado cubre sus expectativas?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 33 y figura 32, del total de 80 clientes, podemos deducir que

el porcentaje de 1.25% de un cliente nunca cubrio su expectativa, a 3 clientes que equivale

un 3.75% casi nunca el servicio cubre sus expectativas, el 32.50% que son 26 clientes

mencionan que a veces Yy casi nunca cubren sus expectativas y a 24 clientes que equivalen

a un 30% siempre el servicio a cubierto sus expectativas.

Tabla 34

¢ Considera que el precio que le ofrece la empresa es accesible a sus necesidades?

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Nunca 3 3,75 3,75 3,75
Casi Nunca 5 6,25 6,25 10,00
_ A veces 27 33,75 33,75 43,75
Valido o
Casi Siempre 31 38,75 38,75 82,50
Siempre 14 17,50 17,50 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 33

¢ Considera que el precio que le ofrece la empresa es accesible a sus necesidades?

Frecuencia

Munca Casi Munca

A veces

Casi Siempre
Siempre

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 34 y figura 33, del total 80 de clientes, podemos determinar

que el 3.75% que son 3 clientes nunca fue accesible el precio, 5 clientes que corresponde

un 6.25% casi nunca consideran que el precio es accesible a sus necesidades, 27 clientes

que conforman 33.75% a veces contemplan que el precio es accesible a sus bolsillos, el

38.75% que son 31 clientes casi siempre lo consideran accesible y 14 clientes equivalente

a 17.50% siempre consideran que el precio es accesible a sus necesidades y bolsillos.

Dimensidén Incentivos y Privilegios

Tabla 35

¢La empresa le ofrece promociones y descuentos?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Nunca 2 2,50 2,50 2,50
Casi Nunca 1 1,25 1,25 3,75
_ A veces 26 32,50 32,50 36,25
Vaélido o
Casi Siempre 39 48,75 48,75 85,00
Siempre 12 15,00 15,00 100
Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.

Figura 34

¢La empresa le ofrece promociones y descuentos?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 35 y figura 34, del total de 80 clientes, podemos sefialar que 2
clientes que corresponde al 2.50% nunca le ofrecieron descuentos y promociones, el 1.25%
que conforma a un cliente casi nunca le ofrecieron descuentos y promociones, a 26 clientes
que equivale a un 32.50% a veces la empresa le ofrece promociones y descuentos, el
48.75% que integran 39 clientes casi siempre son beneficiados y 12 clientes equivalente a
un 15% siempre reciben de la empresa promociones y descuentos.

Tabla 36

¢La empresa otorga obsequios a sus clientes constantes?

_ . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Nunca 2 2,50 2,50 2,50

Casi Nunca 5 6,25 6,25 8,75

A veces 27 33,75 33,75 42 .50

Vélido o

Casi Siempre 32 40,00 40,00 82,50
Siempre 14 17,50 17,50 100

Total 80 100 100

Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
Figura 35

¢La empresa otorga obsequios a sus clientes constantes?
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Nota: Resultados de la prueba estadistica con el SPSS.
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Interpretacion: En la tabla 36 y figura 35, del total de 80 clientes, podemos observar que
el 2.50% que son 2 clientes nunca le otorgaron obsequios, 5 clientes que corresponde un
6.25% casi nunca les otorgaron obsequios, el 33.75% que incluye a 27 clientes a veces la
empresa les otorga obsequios, por otro lado, 32 clientes que esta conformado por un 40%
casi siempre le concedieron los obsequios y el 17.50% que integra a 14 clientes
respondieron que siempre la empresa les otorga obsequios por ser constantes en el
consumo.
Contrastacion de Hipotesis

Para contrastar la hipétesis de estudio, se empled la prueba estadistica de Rho de
Spearman, con la finalidad de conocer la relacion que existen entre las variables y para
medir el coeficiente de correlacion utilizamos la siguiente tabla:
Tabla 37

Tabla de rangos para saber la relacion entre las variables — Niveles de correlacion de Spearman

Rango Criterio

r=1.00 Correlacion positiva perfecta
0.90-0.99 Correlacion positiva muy alta
0.70-0.89 Correlacion positiva alta
0.40 - 0.69 Correlacion positiva moderada
0.20-0.39 Correlacion positiva débil
0.01-0.19 Correlacion positiva muy débil

0. Correlacion nula
r=-1.00 Correlacion negativa perfecta

Nota: Elaboracion Propia en base a Hernandez, R, 2018.
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Hipdtesis Nula (Ho): Indica lo contrario de la hipotesis de la investigacion, niegan o

contradicen la relacién entre variables.

Hipotesis Alterna (H1): Tienen una explicacion distinta a la hipotesis nula, debido a que

hay otras posibilidades en la hipétesis de investigacion.

Nivel de confianza: 95%

Nivel de Significancia: a=15% =0.05

Regla de Decision:

d)Si p > a: Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

e) Si p < a: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

5.2.1 Contrastacion de la hipotesis general

Ha: Existe una relacion directa y significativa entre calidad de servicio y fidelizacion

de los clientes en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre calidad de servicio y

fidelizacién de los clientes en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L

Huancayo - 2022.

Tabla 38

Relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de los clientes

Calidad de Fidelizacion de
servicio los clientes
Coeficiente de x
Calidad de correlacién 1,000 610
servicio Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 80 80
Spearman o Coef|C|e'r]te de 610" 1,000
Fidelizacion de  correlacion
los clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Nota: Resultados de la prueba estadistica en el SPSS.
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Interpretacion: La correlacion entre la calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes nos da el valor del coeficiente Rho de Spearman = 0.610 lo que indica que la
relacion es positiva moderada. Ademas, el nivel de significancia es 0,000 < 0.05, lo
cual indica que hay relacion entre las dos variables, por lo tanto, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, en tal sentido, existe una relacion
directa y significativa entre calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la

empresa inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.

5.2.2 Contrastacion de la hipdtesis especificas
a) Contrastacion de la hipotesis especifico 1
Hai: Existe una relacion directa y significativa entre empatia y fidelizacion de los
clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre empatia y fidelizacion de

los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.

Tabla 39

Relacion entre empatia y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Empatia los clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,448™
Empatia Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman e, Coeficiente de correlacion ~ ,448™ 1,000
Fidelizacion de . .
los clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Nota: Resultados de la prueba estadistica en el SPSS.
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Interpretacion: La correlacion entre la empatia y fidelizacion de los clientes nos

da el valor del coeficiente Rho de Spearman = 0.448 lo que indica que la relacién

es positiva moderada. Ademas, el nivel de significancia es 0,000 < 0.05, lo cual

indica que la correlacién es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la hipotesis alterna, por lo que, existe una relacion directa y

significativa entre empatia y fidelizacion de los clientes en la empresa inversiones

Pishupyacun S.R.L Huancayo — 2022.

b) Contrastacién de la hipotesis especifico 2

Ha: Existe una relacion directa y significativa entre sensibilidad y fidelizacion de

los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre sensibilidad y fidelizacion

de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo -

2022.

Tabla 40

Relacién entre sensibilidad y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion
Sensibilidad de los
clientes
comlacen 00 40"
Sensibilidad Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 80 80
Spearman S Coeﬂme_rlte de 440" 1,000
Fidelizacion de  correlacion
los clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

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

Nota: Resultados de la prueba estadistica en el SPSS
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Interpretacion:

La correlacion entre sensibilidad y fidelizacion de los clientes nos da el
valor del coeficiente Rho de Spearman = 0.440 lo que indica que la relacion es
positiva moderada. Ademas, el nivel de significancia es 0,000 < 0.05, lo cual
indica que la correlacién es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipoétesis alterna, en tal sentido, existe una relacion directa y
significativa entre sensibilidad y fidelizacion de los clientes en la empresa
inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.

c) Contrastacion de la hipdtesis especifico 3
Ha: Existe una relacion directa y significativa entre fiabilidad y fidelizacion de los
clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre fiabilidad y fidelizacion de

los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.

Tabla 41

Relacion entre fiabilidad y fidelizacidn de los clientes

Fidelizacion de

Fiabilidad .
los clientes
Fiabilidad Sig. (Bilateral) . 000
Rho de N 80 80
SPearman  cidelizacion  Coencientede - gogn 1,000
de los correlacion
clientes Sig. (Bilateral) ,000 .
N 80 80

**_La Correlacion es significativa en el Nivel 0,01 (Bilateral).
Nota: Resultados de la prueba estadistica en el SPSS.
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Interpretacion:

La correlacion entre fiabilidad y fidelizacion de los clientes nos da el valor
del coeficiente Rho de Spearman = 0.576, nos refleja que la relacion es positiva
moderada. Ademas, el nivel de significancia es 0,000 < 0.05, lo cual indica que la
correlacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, podemos decir que existe una relacion directa y significativa
entre fiabilidad y fidelizacion de los clientes en la empresa inversiones
Pishupyacun S.R.L Huancayo — 2022.

d) Contrastacion de la hipdtesis especifico 4
Ha: Existe una relacion directa y significativa entre credibilidad y fidelizacion de
los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre credibilidad y fidelizacion
de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo -

2022.

Tabla 42

Relacion entre credibilidad y fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de

Credibilidad )
los clientes
Coeficiente de -
correlacion 1,000 554
Credibilidad ) )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman o Coeficiente de -
5 ,554 1,000
Fidelizacion correlacion
de los Sig. (bilateral) 000
clientes

N 80 80
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**_La Correlacion es significativa en el Nivel 0,01 (Bilateral).
Nota: Resultados de la prueba estadistica en el SPSS.

Interpretacion:

La correlacion entre credibilidad y fidelizacion de los clientes nos da el
valor del coeficiente Rho de Spearman = 0.554 lo que indica que la relacion es
positiva moderada. Asimismo, el nivel de significancia es 0,000 < 0.05, lo cual
indica que la correlacién es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna, en sentido que: Existe una relacion directa y
significativa entre credibilidad y fidelizacion de los clientes en la empresa

inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo - 2022.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Primera discusion

Habiéndose ejecutado la aplicacion de los instrumentos en la muestra sefialada, se
procedio con el analisis de los resultados y la determinacion de las pruebas de hipotesis, con
el objetivo de determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacién de los
clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.- 2022; por lo que: se establecieron los
criterios de validez de los instrumentos, dados a través del juicio de expertos, obteniendo una
validez aceptable; asimismo, se sometieron a una prueba de confiabilidad, analizandose el
valor de Alfa de Cronbach siendo el 0,843. Se evidenci6 un coeficiente de Rho de Spearman
de 0.610, que nos indica que la relacion es positiva moderada, con un nivel de significancia
de 0,000 < 0.05, determinando asi que existe una relacién directa y significativa entre calidad
de servicio y fidelizacién de los clientes en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L
Huancayo — 2022. De esta manera se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Se contrasta con el antecedente realizada por De La Cruz (2019) en su investigacion
titulada: Gestidn de la calidad y fidelizacion de clientes de la empresa de la Cruz Romero
Hnos. S.R.L, distrito Hualmay, provincia Huara, 2018, su hipétesis general: La gestion de la
calidad influye significativamente en la fidelizacion de clientes de la empresa De La Cruz
Romero Hnos. S.R.L, debido a que el valor p es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de
significancia, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna; se
determind un valor Rho de Spearman es 0.832 representando una correlacion positiva alta y
muy significativa, quienes sefialan que la gestion de calidad es muy fundamental para que se
pueda desarrollar una fidelizacion de clientes, lo cual toda organizacién debe de involucrarse.
Se visualiza una diferencia entre los resultados de correlacion, pues en nuestra investigacion

es positiva moderada y en el antecedente de referencia es positiva alta y muy significativa.
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Estos resultados son respaldados por Matsumoto, R (2014) quien sefial6 que la calidad
de servicio es la evaluacion y percepcion del cliente que da como respuesta a una experiencia
de compra y atenciéon. Asimismo, Ladrén de Guevara, M. (2020) nos menciond que la
fidelizacién del cliente es cuando se construye un vinculo afectivo y emocional que nos
ayudan a mejorar la relacion entre el cliente y la empresa, para luego asi personalizar las

ofertas y promociones, con el objetivo de satisfacer las necesidades del cliente.

Segunda discusion

En el primer objetivo especifico, al establecer qué relacidn existe entre empatia y
fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.- 2022, que nos
arrojé como resultado, un coeficiente de Rho de Spearman de 0.448, que nos indica que la
relacion es positiva moderada, con un nivel de significancia de 0,000 < 0.05, determinando
asi que existe una relacién directa y significativa entre empatia y fidelizacion de los clientes
en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo — 2022. De esta manera se rechaza

la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.

Estos resultados son contrastados con el estudio de Lopez (2021) en su investigacion
titulado: Calidad del servicio y fidelizacion del cliente de la empresa Equipus SAC en Lima,
2021, donde obtuvo como resultado el valor p de 0.000, que es menor a 0.01 el nivel de
significancia, entonces se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna; se hall6 el
valor de Pearson = 0,694 entre la dimension empatia y fidelizacién del cliente de Equipus,
indicando que hay una correlacién positiva moderada. Se concluye que, en la presente
investigacion y el antecedente de referencia, coinciden en sus resultados del coeficiente de

correlacion (positiva moderada).
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Son respaldados por Mateos de Pablo Blanco, (2019) quien menciond que todos
podemos estar en la posicion de ser clientes o vendedores, pues en algunas ocasiones se

intentara vender un producto y en otro momento comprar un bien o adquirir un servicio.

Tercera discusion

En el segundo objetivo especifico, de establecer qué relacion existe entre sensibilidad
y fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.- 2022, que nos
arrojé como resultado, un coeficiente de Rho de Spearman de 0.440, que nos indica que la
relacion es positiva moderada, con un nivel de significancia de 0,000 < 0.05, determinando
asi que existe una relacion directa y significativa entre sensibilidad y fidelizacion de los
clientes en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo — 2022. De esta manera se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

De esta manera se realiza una comparacion con el estudio de Malpartida (2020) en su
investigacion titulado: Calidad de servicio y fidelizacion de los estudiantes en la Escuela de
Posgrado de la Universidad Nacional José Faustino Sdnchez Carrion, Huacho, 2018, donde
obtuvo como resultado en la dimension seguridad y la fidelizacién un coeficiente de
correlacion es Rho=0.561, lo que nos indica que existe una correlacion positiva moderada. Se
realiza una comparacion entre la dimension sensibilidad y fidelizacion de los clientes en la
empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.- 2022 y la dimension seguridad y la fidelizacion del
antecedente, pues ambas obtuvieron un resultado positivo moderada.

Estos resultados son respaldados por Juran, J. (1989) quien nos ayuda en nuestra
dimension de sensibilidad con su definicion de calidad que satisfacen necesidades de los
clientes, pues nos menciona que es un conjunto de caracteristicas que cubren sus expectativas.

De esta manera brindar un servicio rapido y adecuado.
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Cuarta discusion

En el tercer objetivo especifico, se establece la relacion que existe entre fiabilidad y
fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.- 2022, que nos
arrojé como resultado, un coeficiente de Rho de Spearman de 0.576, que nos indica que la
relacién es positiva moderada, con un nivel de significancia de 0,000 < 0.05, determinando
asi que existe una relacion directa y significativa entre fiabilidad y fidelizacion de los clientes
en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo — 2022. De esta manera se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Estos resultados se corroboran en el estudio realizado por Collantes (2022) en su
investigacion titulado: Calidad de servicio y su influencia en la fidelizacion de los clientes de
la Caja Municipal de Ahorro Crédito del Santa - Huaraz, 2017, donde obtuvo como resultado
que la dimension fiabilidad se relaciona con la fidelizacion de los usuarios en la entidad
microfinanciera del Santa — 2017, con el resultado del coeficiente de correlacion de Spearman
de 0,875 se concluye que la relacion es directa y alta entre ambas. Se puede observar una
discrepancia de la dimensién fiabilidad y fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones
Pishupyacun S.R.L.- 2022 y la dimension fiabilidad y la fidelizacion de los usuarios en la
entidad microfinanciera del Santa — 2017, pues en nuestro caso de estudio se obtiene una
correlacion positiva moderada y en el antecedente de referencia una relacién directa y alta.

Estos resultados son respaldados por Arenal. C. (2019) quien nos manifiesta que el
producto o servicio ofrecido por la empresa, nos ayuda brindar una informacion verdadera,

por ende, llegar a satisfacer las necesidades y expectativas del cliente.
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Quinta discusion

En el cuarto objetivo especifico, se establece la relacion que existe entre credibilidad
y fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.- 2022, nos arrojo
como resultado, un coeficiente de Rho de Spearman de 0.554, esto nos indica que la relacion
es positiva moderada, con un nivel de significancia de 0,000 < 0.05, determinando asi que
existe una relacion directa y significativa entre credibilidad y fidelizacion de los clientes en la
empresa inversiones Pishupyacun S.R.L Huancayo — 2022. De esta manera se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Estos resultados son contrastados con el estudio de Malpartida (2020) en su tesis
titulado: Calidad de servicio y fidelizacion de los estudiantes en la Escuela de Posgrado de la
Universidad Nacional José Faustino Sdnchez Carrion, Huacho, 2018, donde obtuvo como
resultado en la dimensidn confiabilidad y la fidelizacién con un coeficiente de correlacién
Rho=0.479, existe una correlacién positiva débil. Realizamos un cotejo entre la dimension
credibilidad y fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L.- 2022
y la dimensién confiabilidad y la fidelizacion del antecedente, ambos resultados son
diferentes, pues en la primera obtuvo una correlacion positiva moderada y en la segunda
positiva débil.

Respaldado por Uribe, M. (2017) quien argumenta que el servicio brindado por la
empresa incluye una serie de prestaciones complementarios como una atencion personalizada,
infraestructura moderna y entre otros aspectos, generando asi valor agregado y como

consecuencia lograr la satisfaccion del cliente.



122

CONCLUSIONES

1. Se concluye que existe una correlacion significativa entre la calidad de servicio y fidelizacion
de los clientes en la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L, Huancayo — 2022, donde obtuvo
un nivel de significancia de 0,000 < 0.05, y con el coeficiente de Rho de Spearman = 0.610
correlacion positiva moderada. En este sentido podemos concluir que las dimensiones
empatia, sensibilidad, fiabilidad y credibilidad de la variable calidad de servicio se relacionan
con la fidelizacion de los clientes. De tal manera la empresa Inversiones Pishupyacun S.R.L
al mantener un buen servicio en la atencion, podra fidelizar a mas clientes.

2. La correlacion entre la empatia y fidelizacion de los clientes nos da el valor del coeficiente
Rho de Spearman = 0.448 lo que indica que la relacion es positiva moderada. Ademas, el nivel
de significancia es 0,000 < 0.05, lo cual indica que la correlacion es significativa, por lo tanto,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Se visualiza una fidelizacién de
los clientes débil, lo cual se da por la falta de comunicacion y cortesia hacia los clientes,

3. La correlacion entre sensibilidad y fidelizacion de los clientes nos arrojé un coeficiente de
Rho de Spearman = 0.440 lo que indica que la relacion es positiva moderada. Ademas, el nivel
de significancia es 0,000 < 0.05, lo cual indica que la correlacion es significativa, por lo tanto,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por lo cual se debe mejorar el
servicio con sensibilidad (de forma rapida y adecuado) para asi mejorar la fidelizacién de los
clientes.

4. Lacorrelacion entre fiabilidad y fidelizacidn de los clientes nos da el valor del coeficiente Rho
de Spearman = 0.576 lo que indica que la relacion es positiva moderada. Ademas, el nivel de
significancia es 0,000 < 0.05, lo cual indica que la correlacién es significativa, por lo tanto, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Por lo cual se debe de cumplir en
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ofrecer un servicio fiable y cuidadoso y en solucionar los problemas constantes que se da con
el cliente, asi mismo proporcionar una informacion veraz sobre el servicio ofrecido.

La correlacion entre credibilidad y fidelizacion del cliente nos da el valor del coeficiente Rho
de Spearman = 0.554 lo que indica que la relacion es positiva moderada. Ademas, el nivel de
significancia es 0,000 < 0.05, lo cual indica que la correlacién es significativa, por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. En este sentido se debe de mejorar la
credibilidad para para generar confianza sobre los productos y/o servicios que ofrece la

empresa, de esta manera mejorar la fidelizacion de los clientes.
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RECOMENDACIONES
A los directivos de la empresa, organizar eventos de capacitaciones al personal, sobre:
calidad de servicio al cliente con la finalidad de lograr y mantener la fidelizacion de ellos
en bienestar de la organizacion. Charlas que seran de mucha utilidad, dado que el objetivo
es contar con la fidelizacion de los clientes.
Recomendar a los colaboradores realizar un servicio personalizado hacia los clientes, lo
cual va generar compromiso y buena comunicacion, por lo cual mejorara la calidad de
atencion, para asi obtener mas clientes fidelizados, practicando el respeto y los valores
establecidos por la organizacion.
Recomendar a los colaboradores de la organizacion, resolver las dudas del cliente al
instante, atendiendo con rapidez y oportuna a sus reclamos, ya que se requiere que el cliente
perciba, que el servicio es eficiente y oportuno.
Implementar la aplicacion del uso de la inteligencia artificial con su correspondiente
evaluacion y desarrollar estrategias de promocién como: acumulacion de puntaje
(consumo), sorteos, suvenir (llaveros, tomatodo, franelas, tapasol, mangas, polos, gorros y
otros).
Brindar servicios complementarios gratuitos como: limpieza de parabrisas y espejos,
brindando confianza y seguridad al atender, conociendo bien el producto que esta
ofreciendo para que asi, el cliente quede impresionado, lo cual genera una satisfaccion

positiva por parte del cliente.
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Anexo N° 01: Matriz de consistencia
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Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes de la empresa inversiones Pishupyacun S. R. L. Huancayo - 2022.

Problemas Objetivos Hipatesis I::I anal?les Metodologia de Investigacion
imensiones
Problema general Objetivo general Hipotesis general Poblacién:
Qué relacién existe entre Determinar la relacién que Existe relacion directa y 100 clentes de la empresa
clidad de sericio y existe enre calidad 4o significativa ente calidad faversiones Pishupyacun SR.L
fidelizacion de los clientes servicio y fidelizacion de los :E ST:MOE fEdehzacmin Ig;m?h'a: del
en la empresa Inversiones clientes en la empresa £ oS e EHIES_ oo clientes Ce la empresa
Pishupyacun SRL Inversiones  Pishupyacun empresa versiones Inversiones Pishupyacun SR.L
Huancayo -20227 SR L Huancayo -2022. Pishupyacun - SRL -\ 44 de servicio
Huancayo - 2022. Emoati Método:
+ Empatia -
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas o Sensibilidad General: Cientifico
e selacica directa + e Figbilidad Especifico: Hipotético - deductivo
Qué relacion existe entre Establecer la relacion que - o  Credibilidad

empatia v fidelizacion de los
clientes en la empresa

Inversiones  Pishupyacun
S R_L Huancayo - 20227

JQué relacion existe entre
sensibilidad y fidelizacion
de los clientes en la empresa

Inversiones  Pishupyacun
S.R.L Huancayo - 20227

existe entre empatia v
fidelizacion de los clientes

en la empresa Inversiones
Pishupyacun SRL

Huancavo - 2022.

Establecer la relacion que
existe entre senstbilidad v
fidelizacion de los clientes

en la empresa  Inversiones
Pishupyacun SRL
Huancavo - 2022.

significativa entre
empatia v fidelizacion de
los clientes en la empresa
Inversiones Pishupvacun
5 R_L Huancayo - 2022.

Existe relacion directa y
significativa entre
sensibilidad y
fidelizacion  de  los
clientes en la empresa.

Inversiones Pishupyvacun
S R_L Huancayo - 2022.

Tipo : Basico
Enfoque : Cuantitativo
Nivel : Correlacional
Diseiio : No Experimental -
Transversal

Técnicas : Encuesta

Instrumento : Cuestionario
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Qué relacion existe entre
fiabilidad v fidelizacion de
los clientes en la empresa

Inversiones  Pishupyacun
S R_L Huancayo - 20227

(Qué relacion existe entre
credibihidad vy fidelizacion
de los clientes en la empresa

Inversiones  Pishupyacun
5 R_L Huancayo - 20227

Establecer la relacion que
existe entre fiabilidad v
fidelizacion de los clientes
en la empresa
Pishupyacun

Huancayo - 2022.

[nversiones

SRL

Establecer la relacion que
existe entre credibilidad v
fidelizacion de los clientes

en la empresa  [nversiones
Pishupyacun SRL

Huancayo - 2022.

Existe relacion directa y
significativa entre
fiabilidad v fidelizacion
de los chentes en la

empresa [nversiones
Pishupyacun SREL

Huancayo - 2022

Existe relacion directa y

significativa entre
credibilidad v
fidelizacton  de  los

clientes en la empresa
Inversiones Pishupyacun
S R L Huancayo - 2022

Fidelizacion del cliente

Informacion
Comunicacion

Técnicas de procesamiento de
datos
Excel v SPSS, para la obtencion

Experiencia del cliente  de graficos, tablas v realizar sus
Incentivos v privilegios  respectivas interpretaciones

Fuente: Elaboracion propia



Anexo N° 02: Matriz de operacionalizacion de variables

134

Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022.

DEFINICION DEFINICION i TECNICA
VARIABLES . ) DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
CONCEPTUAL OPERACIONAL ESCALA
Segun, Matsumoto, R _ Encuesta
(2014) define que la La calidad de  Egpai Nivel de _
] o o mpatia empatia Clientes de la empresa
calidad de servicio es servicio es el .
Inversiones
como el resultado de_un resultado del Pishupyacun SRL.
proceso de evaluacion proceso de o Nivel de
. L . Sensibilidad o .
donde el consumidor medicion mediante sensihilidad Escala:
compara sus la empatia, Siempre
Vl: expectativas frente a sensibilidad, o Nivel de
Calidad de sus percepciones. Es fiabilidad y Fiabilidad fiabilidad El cuestionario  Casi siempre

Servicio decir, la medicion de la  credibilidad donde A veces
calidad se realiza se da a conocer las _
mediante la diferencia expectativas  del Cast nunca
del servicio que espera servicio que espera Nivel de Nunca
el cliente, v el que elcliente. Credibilidad credibilidad

rectbe de la empresa
(pp. 184-185).
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Va2:
Fidelizacidn
de los
Clientes

Segin, Ladron  de
Guevara, M. (2020) nos
menciona gque la
fidelizacidn es
construir una relacion
con el cliente, vinculos

emocionales ¥
efectivos  que  va
permitir adaptarse
mejor a gl
aprovechando la

informacion  adguirida
para personalizar la
oferta v atender mucho
mejor sus necesidades.

(p. 138)

Ez un proceso
donde ze desarrolla
una relacién con el
cliente que genera
confianza en la
empresa, se debe de
tener informacidn
del cliente,

comumnicacion

umna

asertiva vy  las
experiencias  del
cliente que ayudara
a  conocer &
nuestros clientes v
para  conservarlo
por largo tiempo se
debe de dar los
mcentivos ¥
privilegios, donde
atiendes las
necesidades de fus

clientes

- Informacion
faformacicn fluida
Comunicacion
o directa
Comunicacion
Felacion con el
cliente
Percepcion
Experiencias del del clients
cliente
Expectativas del
cliente
Incentivos v Eecompensas
privilegios hacia el cliente

El cuestionarno

Encuesta

Clientes de la empresa
Inversiones

Pishupyacun S E.L.
Escala:

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Munca

Nota: Elaboracion propia



Anexo N° 03: Matriz de operacionalizacion del instrumento
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Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa inversiones Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022.

Variables Dimensiones Indicadores Items Tecnica / escala

1.;Fl personal es amable v atento al momento de SISHIPIE, Casi Siempre, 3 veces,

brindarle el servicio? Cas1 munca, nunca
i . : Siempre, casi siempre, a Veces
2. ;El personal le brinda una atencion personalizada? PIE. SIEHIpEE, :

casi nunca, nunca
Empatia Nivel de empatia 3. El pti:rsnnal se preocupa por atenderle v cubrir sus Siepprg Casi siempre, a Veces,

necesidades? casi nunca, nunca
4 ;El personal cuenta con una buena aptitud al Siempre, casi siempre, a veces,

momento de atenderlo? casi nunca, nunca
5. Considera que una buena atencion, genera una Siempre, casi sieMpre, a Veces,

empatia entre el cliente v 1a empresa? €351 IUNCA, NUNCA

Vi Siem 1 5 '
_ . ) pre, casi slempre, a Veces,
; z T 3

Calidad de 6. ;El personal de servicio esta dispuesto a ayudarle? casi munca, nunea
servicio . Siempre, casi siempre, a veces
. 7. (El personal resuelve sus dudas durante Ia atencion? PIE, SIETpIE, :

. Nivel de casi nunca, nunca
Sensibilidad ihilidad Siempre, casi siempre, a Veces
sensl 8. El personal de servicio le atiende con rapidez? . PIe. SIETIPIE, )

asi nunca, nunca
9. ;El personal le responde de forma rapida a sus Siempre, casi siempre, a Veces,

reclamos? casi nunca, nunca
e . Siempre, casi siempre, a veces
10. ;El personal le muestra disponibilidad de atencion? PIE, SIETpIE, :

casi nunca, nunca
. Nivel de . ) .. Siempre, casi siempre, 3 Veces,

Fiabilidad » 11. ;Usted recibe una atencion oportuna v esmerada? PIE. IEHpt
fiabilidad casi nunca, nunca

12. ;Considera adecuado el tiempo de espera para ser
atendido?

Siempre, casi s1eMpre, a Veces,
casi nunca, nunca
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. i5e siente seguro v satisfecho con el servicio

ofrecido por la empresa?

S Nivel de . L o -
Credibilidad credibilidad 14. ;El personal de servicio le inspira confianza’
15. ;El personal muestra conocimientos suficientes
para rezponder a sus dudas?
16. ;El personal le brinda una adecuada informacion al
momento de recibir el servicio?
17. ;La empresa comuohica de las promociones que
-, Informacion ofrece a sus clientes?
Informacion ,
fluida 18. ;El personal crienta adecuadamente a sus clientes?
19. ;Considera que el personal es honesto en la
nformacion que le proporeiona?
20. ;Hay una buena comunicacion entre el cliente v el
Vi o perzonal?
Fidelizacion de los Cnn;ﬁ;zcmn 21. ;La comunicacidn del personal es adecuada?
Clientes Comunicacion 22, ;La empresa utiliza medios de comunicacicn para
ofrecer sus productos v promociones?
Relacién con el 23, {,Cﬂﬂmdera que el penmﬂ,al a través_ de la
cliente comunicacion con sus clientes, genera un vinculo de
relacion?
24, ; Al momento de recibir el servicio, se deja levar
po1 20 percepeion?
Experiencias del Percepcion 23, ;El personal de servicio ofrece un buen trato al
cliente del cliente cliente?

26.

i Conzidera que el personal estd comprometido con
la empresa’

Siempre. casi siempre,

Casi nunca, nca

Siempre. casi siempre,

Casi nunca, nca

Siempre, casi siempre,

Casi uAca, aunca

Siempre, casi siempre,

Casi uAca, aunca

Siempre. casi siempre,

Casi nunca, nca

Siempre, casi siempre,

Casi uAca, aunca
Siempre, casi siempre
Casi nunca, iunca

Siempre. casi siempre,

Casi nunca, nca
Siempre, casi siempre
Casi nunca, iunca

Siempre, casi siempre,

Casl MMCE, nca

Siempre, casi siempre,

Casl MMCE, nca

Siempre. casi siempre,

Casi nunca, nca

Siempre, casi siempre,

casi nunca, nunca

Siempre. casi siempre,

Casi nunca, nca

a veces,

4 Veces,

a veces,

a veces,

4 Veces,

a veces,

. @ Veces,

4 Veces,

. @ Veces,

a veces,

a veces,

a veces,

a veces,

a veces,
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Expectativas del
cliente

27. jEl servicio brindado cubre sus expectativas?

28. ;Considera que el precio que le ofrece la empresa es
accesible a sus necesidades?

Incentivos y
privilegios

Recompensas
hacia el cliente

29 ;La empresa le ofrece promociones y descuentos?

30.;La empresa otorga obsequios a sus clientes
constantes?

Stempre, casi siempre
Casi fiunca, nunca
Stempre, casi siempre
Casl nunca, aunca
Stempre, casi siempre
Casi funca, nunca
Stempre, casi siempre
Casl nunca, aunca

. 4 Veres,

. A Veces,

. A Veces,

. A Veces,

Nota: Elaboracion propia
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Anexo N° 04: Instrumento de investigacion y constancia de su aplicacion
Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa inversiones Pishupyacun
S.R.L., Huancayo - 2022.

Cuestionario: Calidad de servicio v fidelizacion de los clientes

Objetrro:

Determirar 2 relacion gue existe entre la Calidad de servicio v la fidelizacion de los cliemtss en la
emprasa imversions: Pishupyacun 5 B L., Huancayo — 1021
Instrocdones:

Estimado perticipante reciba un cordial :zlude, a continuacion, zolicito su apeyvo para respender el
presents cuastionario

Margue con una “x"” 1a respuesa goe considere comvenisnte de acuerde a sw CriteTio.

ESCALA
1 | 2 I 3 | 4 L&
Nunca Cazi nanca || A vaces iCazi siempre || Siemprs
Escalas
P ta [ ]
- JEEEE

Variahle 1 Calidad de servicio

Dimension 1: Empatia

;El perzomal 2z amahls v atento al momento de brindarle el zemvicio?

;El perzonal le brinda una 2tencion persenalizada?

;El perzonal 2e preocapa por atenderle v cobrir sus necesidades?

i. ;El peraomal cuenta con 1ma boesa aptitud 2l memento de atenderlo?

5. ;Conzidera que una buena atencion, genera una smpatia entre el clisnte v 12 empresa?

Dimensicn 2: Senzibilidad

in. ;El perzomal de zervicio esta dispuesto a ayudarle?

;El perzonal rezuelve sus dudas durante la atencion?

4. ;Elperzomal de :ervicio le atiende con rapidaz? || || ||

4. ;El perzonal le rezponde de forma rapida a sus reclames? || || ||
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| Dinzensicn 4: Incewtives v Privilegios

| 24, ;La empresa le ofrece promodonss v descuentos”

| 0. ;La empresa otorza obzequios a sus clientes constantes”

Dimensién 3: Fisbilidad I
1. ;El perzomal le muestra dispomibilidad de atencion”™ 1
1. ;Usted recibe une afencion oportuna v exmerada’ -
12, ; Corsidera adecuado &l tiempo de espera per sor afendido™ — 1 1

Dimension 4: Credibilidad I
15, ;58 sjemte seguro v satisfacho con el senicio offecido por [2 empresa™ 1
14. ;El perzomal de zervicio 1e mspira confianza? 1 1
15, ;El personal musstra conpcimisntos suficientes para rasponder a sus dudas? -1

Varisble 1: Fidelizacion de los clientes —

Diimvensicn 1: Informacicn e
1. ;E] perzonal ls beinda una adeciada informacion 21 momento de recibir &l zervicie? -
17, ;La empresa comumica de las promociomes que ofece 2 sus clientes’ -
15, ;El persomal orienta adecuadaments 2 sz clisntes? | [
14, ; Corsidera que el perzonal es honasto en Ja informacion que Je proporciona’ 1

Lnmeen=ion I L CINUIICACLOT —
11 ;Hay una buena comymicacion entre el clisnte v el personal? -
1. ;La conmmicacion del persanal 3 adacuada”™ — 11
12l empresa wilizm medios de commicacion pan offecer s prodocios ¥ =

promociones”

25, ;Corsidera que el perzomal 2 fraves de |2 commmicacion com sus clierds:, Zenera um I

vncule de relacion”?
[ Dimsen=ion 37 Experiencias del Cliente |E|E|E|E":|

24, ; Al momento de recibir el zervicio, se defa llevar por su percepcion”

25, ;El persomal de zervicio ofrece un buen trato al cliente? 1
2., Considera que el persomal esta comprometico con |2 enpresa’ 1
27, ;El servicio brindade cubre sus expectativas? —
28. ;Considera que el precio que le ofrece 1a empresa es accesible a mo: necesidades? -

Gracias por zu colaboracion
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Anexo N° 05: Confiabilidad y validez del instrumento
Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa inversiones Pishupyacun
S.R.L., Huancayo - 2022.

Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario™ que
hace partede la investigacion: Calidad de servicio v fidelizacion de los clientes en la empresa
Inversiones Pishupyacun 5. R.L., Huancayo - 2022. La evaluacidn de los instrumentos es de
gran relevancia para lograr que sean validos v que los resultados obtenidos a partir de éstos sean
utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

MNombres v apellidos :Remo Fusebio, Zacarias Rodriguez

Formacion académica Mg en Administracion, mencion Adminisiracion
Estratégica de Empresas

Areas de experiencia profesional : Administracién estratégica.

Tiempo ;6 afios
Cargo actual : Docente universitario
Institucion > Universidad Peruana Los Andes.

Die acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. Los items no son suficientes para medir la dimension
Los items gue pertenecen 1. Mo cumple con el criterio 2. Lo= items miden alzin aspecto de la dimen=icn, perc
i : -- |2 Mrvel bajo no correspondan da [z dimensidn total

a una misma dimensidn 3. Nrval moderado 1. Se deben merementar alzunos items para poder
ba_ﬂa:u para obtenar Iz 4 jrel alts evaluar |z domenzion completamente
meadicidn de esta 4 Los ifems son suficientes

1. El ttern no ez claro

2. El iem regumere poucha: modificaciomes o uma
%&R]]]-!.D 1 1. Mo cumple con el erterio maodificarion mary grande en el use de laz palabras ds
Fini rtemt:e n:l:lljmp.r [2. Mivel bajo acuardo con =u sigmificade o por la ordenacion de las

scilmente, es decir, su )\ pyoderado mismas

smtachica y semantica son 3 Mival alto 182 requere unz medificacion muoy especifica de
adecuadas alzunos de los ténminos dal item

4 Flitam ez claro, tiens semzntica v sintais adecuzdz.

1. El itern no tiene relacion lagica con 1a domeansion
COHERENCIA N o 2. El 1tem tiens una relacion tangencial con la
El item fieme relacis i i‘?‘.ﬁie con el ertenio ;-EmlE-nEj:-M. e N
lézica con la dimensidn o |35 Elt=m trene una relzcion erada con OEL
indicador que astd E.N?.'F_-lmodm.d.a que est3 midiendo
midisndoe B Iivel alto 1.El itern se encuantra completamente relacionzdo con

la dimenzion que astd mudisndo.

1. El ttem puede sar eliminado sin que 52 wea afectada la
BEELEVANCIA 1. Mo cumple con el criterio. medicion da la dirmension
El tem es essncial o (2. MNovel bajo 2. El itam tiens algunz relevancia, pero otro item puede
mmportante, es decir debe (3 1Mivel moderado astar inchrvendo lo gque mids éste.
ser meludo K Mivel alto 3. El item es relativamente importante

4 El item es muy relevante v debe ser incluide
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FICHAS DE VALIDACION - INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

1.1 Instrumento: Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones

Pishupyacun 5.R.L., Huancayo - 2022

Aspectos de validacion:

Deficiente Baja Regular Buena Muy bueno

Indicadore: Criterioz [0 [ 4 11 | 16 [ 21 [ 26 [ 31 | 26 [ 41 (&0 [ 51 [ 56 (&1 [ &6 | 71 [ 76 | Bl [ &6 | O | 86

5 W15 | 200 )25 |30 |35 | 40 |45 |30 ) 35 | &0

f=.]
et
1
(=1
1
[
o
(=1
[zl
Lo

80 [ 95 | 100

Estd formulado 0
1. Claridad con lenguaje
apropiado

LA

Estd expresads
1. Opjetividad en conductas
obzervables

Adecuads al 7

- 8 =
3 Acemal avance dala
ciancia

pedagogica

LA

Existe 1ma 70
4. Orzanizacion QrEanizacion
logica.

Comprands los 70
5. Suficencia azpectos En
cantidzad ¥
calidad

L0

Adecuzdo para
valorar loz
metrumentos de
mrvestigacion

6. Intencipnalidad

Basado en 71
azpectos
tedricos
clentificos

7. Consistencia

Entre  los 75
&, Coherancia mdices,
mdiczdores

La sstrategia 75
razponde  al
propasito del
dizgnosticn.

0. Metodalogia

Ez obl v 7
10. Pertinencia adecuade parz
la mvastizacion

L0




PROMEDIO DE VALORACION: 75

OPINION DE APLICABRILIDAD: ) Deficiente  b)Baja  c)Regular ¢ d) Buena

143

e) hiuy buenz

Nombres v Apallidoz:

Pemo Euzebio, Zacarias Rodrigues DNI N®

20019205

Direccion domiciliaria:

Jirom Las bahizs N* 153 Pio Pata El Tambo - Junin Teléfono/Celular:

032601040

Titulo Profezsional

Licenciado en Administracion

Grado Academico:

hagister en Administracion, mencidn: Administracion Estratégico de Empresas.

Mencion:

Admimistracion

Mg. Remo Eusebio, Zacarias Rodriguez
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Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario™ que
hace partede la mnvestigacion: Calidad de servicio vy fidelizacion de los clientes en la empresa
Inversiones Pishupyacun 5.R.L., Huancayo - 2022. La evaluacion de los instrumentos es de
gran relevancia para lograr que sean validos v que los resultados obtenidos a partir de éstos sean

utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Nombres v apellidos : Miguel Anibal, Cerron Aliaga.
Formacion académica : Magister en Gestion Pablica.
Areas de experiencia profesional - [m'estigaci&n.l

Tiempo 10 afios

Cargo actuoal : Docente universitario
Institucion : Universidad Pernana Los Andes.

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

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. Loz items no son suficientes para madir la dimension
Losftams que perenscen | 10 SR Con Rl CHEne | e s oo
. . .- |2. Nrwel bajo no corme a
2 ma mizma dimensidn 3. Mrvel moderzdo 1. 5e deben mcrementar algunos tems para poder
ba—"bﬂ paa obtener la 4. ) 1o evaluar la dimenzion completamente
medicidn de esta 4 Loz iemes son suficientes

1. El item ne es elaro

L. AD 2. El ftem reguiere muchas modificaciones o una

. 1. Mo cumple con el criterio modificacicn my grande en el uso de las palabras da
E\:']ﬂmﬁeﬂ EITLFE&E 2. Mval ba]jqu:. acnerdo con su sigmficado o por la ordenacién de las
51'1113'1:1:'1::31:' ;m; E;E 1 Nl:ifelmudmdn T - - .

4 2. Wival alto 152 requere una mudLﬁgaﬂnu muy especifica de
adecuadas alzmnos de los tenminos del item

4 El item es clare, tiene semantica v sintaxis adecuada.
1. El ttern no tiene relacion logtea con la domension
2. El 1tam tiens una relacion tangencial con la

COHERENCIA

El item tieme relacicn i i:?‘_ﬁ];ie con el eriteric ;.IJEEE]..EI:IE-IDH_ i o derada i 3
lézicra com la dimensicn o (S0 .El 1tem tizne una relzcion erada con la dimenzion
l:lgl.ﬂal que antd 3N1".E1 moderado que esta pudiendo
midisndo i Mivel alto 1El itern se encuentra completamente relacionade con
la dimension que axtd mudiando.

1. El temn puede sor eloninado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA 1. Mo euwmple con el eriterio. medicion da la dirnenzidn.
El item es esencial o |2 Nival hajo 2. El item tiane alguna relevancia, perc otro item puede
mnportante, es decir debe |3 Mivel moderado astar incluyendo lo que mide 2ste.
ser melmdo 4 Mivel alto 3, El ifern es relativamente impertante

4 Fl itam ez muy relevante v dabe ser inclmdo
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FICHAS DE VALIDACION - INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

1.1 Instrumento: Calidad de servicio v fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones

Pishupyacun 5.RE.L., Huancayo - 2021

Aspectos de validacion:

Deficiente Baja Regular Buena AMuy bueno

Indicadores Criterios [ I' | 0 IR EEEEEN EREYEEEYER N EE Il wel ] Bl &

3 I RSN R ERED EDER EDEE R EE 1 SIEEE ] ] IO

Esta formalado 70
| Clamidad can  lemenaje
Fprapiado

Esta expresado 73
1 Ohbjetividad en  condwctas
ohzarvahbles

Adsmado al 75
avance da la
clencia
pedazogica

1. Actalidad

Existe wuma T
4 Cremizacion | orgamizacida
logica,

Comprende los 70
sIpectos el
cantidad v
calidad

3 Buficiencia

Adernzdo para 73
valorar los
msmmesntos de
mvestizacion

1. Infencionalidad

Bazada an 71
S aspectns
tedricos
ciestificas

Entra  log 75
2 Coherencia mdices,
mdicadores

La esiratemia 75
responds  z
propasita del
diagndatice.

9 Metodolopa

Bz il v 75
10, Pertinenciz adecrado para
la imvestizecian
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PROMEDIO DE VALORACION: 75
OPFINION DE APLICARI IDAD: 3) Deficianta b)Baja c)Fezular $§ d) Buana &) My buena
Nombres y Apellidos: Mizuel Anibal, Cerron Aliaza. DRI N 19807430
Direccion domiciliaria: Jirén Tunin N 1405 Hnaneayo. Telefono/Celular: QR4EIETO0
Titulo Profesional Licenciado en Advumstracion
Crado Académico: Mzgister an Administracion,
Mencion: Gesticn Plblica

Mg. Miguel Anibal, Cerrén Aliaga
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Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario™ que

hace partede la investizacion: Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa

Inversiones Pishupyacun 5.E.L., Huancayo - 2022, La evaluacion de los instrumentos es de

gran relevancia para lograr que sean validos v que los resultados obtenidos a partir de éstos sean

utilizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colzboracion

Nombres v apellidos
Formacion académica

: Abdon Casiano, Maita Franco.
: Doctor en Administracion, mencion: Gestion Publica y
Gobernabilidad.

Areas de experiencia profesional - Investigacién v Personal.

Tiempo
Cargo actual
Institucion

;25 anos
: Docente nniversitario
: Univerzidad Peruana Loz Andes.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segin corresponda.

CATEGORIA

CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA

1. Los ftes: no zan suficientes para medir 1a dimension

adecnadas

: — 1. Mo le com &l criterio 2. Los 1tems muiden alzin sxpecto de la dimension, pero
Los FRAEE que pertenscs 2 MI‘SJ];]:;D no corraspanden de la dimensian total
2 ma muimmg dimanzion 3, Mivel moderado 3. Se deben imcrementar alzumos ftems para poder
bastan pa=s obtener 1z | 4 il alto evzhaar la dimensicn completaments
madicion de esta 4 Los ftems son suficientes

1. El ttem o 2 claro

CLARIDAD 2. El item reguiere mucha: modificacione:s o una
El item 'EE c rends 1. Mo cample coa el critario modificacion muy srande en el wso de las palabres da
facibments, e ﬁ - 2. Mivel bajo a:_ua‘dn:- con su sigmificado o por la ordenacion de las
P 1. Miwsl moderada misrmas
SHUEACIEA ¥ SSMBCA 500 | 5 1vea] alto 3.8e requiere uma modificacion nnry especifice de

alzanos de los temminos del fem
4 El ttern e clarp, tiena sermantica v sintariz adecnada.

COHERENCIA

El item tisme relacian
logica con L2 dimensicn o
indicador gue  esta
reidiendo

1. El ttem no tiene ralacion logica com la dimension
o 2. El item tiene una relacion tangencial con la
1. Mo omnple con el criterio dimensidn

2. Mivel bajo 3.El ft=m tiene una relacidn moderada con 1z dineensidn

3 Nivel moderado ue extd midiendo

4 Hivel alto 4. El ftem 5e encuentra completaments relacionzdo con
1z dirmen=ian que a5tz midienda.

EELEVANCIA

El ftemn es esencizl o
impartants, as decir debe
ger mchaido

1. El itern puede sor eliminado sin gue za vea afactada 1z

1. Mo cumple con 2l critsrio. medicion de la dimensicn.

2. Miwvel bajo 2. El ftem tiene alguna relevanciz, paro oo ftem puads
3. Mivel moderado extar inchovendo lo gue mide exte.

4. Mivel zlto 3. El itesm e ralativarnents i

4 El ttern a5 mmry ralavants v debe ser incluido
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FICHAS DE VALIDACION - INFORME| DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

1.1 Instrumento: Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa Inversiones

Pishupyacun S.R.L., Huancayo - 2022

Aspectos de validacion:

Deficients Baja Regular Buena Muy bueno

Indicadores Criteris [0 [ JITJI[ZI [ 3T ]2

(=3

B E REEE I EE AR A AR

3 Wl 23] 3853 il S ENEER R EE [1]

.

1=

]
x
¥
¥
=

RO S O I R

LE

Estz formalado 0
| Claridad con  lemguaje
apropiado

Extz expresado 73
2 Objetividad e conductas
ohzarvablaz

Ademado al 75
avanca da la
Ciencia
pedazogica

1. Artualidad

Existe uma i
4. Cirzamizacion argarizacica
logica,

Comprende los 0
gpectos  en
cantidad ¥
calidad

Adecuzda para 75
valorar los
msnmentes dea
mvestizacicn

6. Intencionalidad

Bazado an 71
=pecos
tadricos
cientificos

Entre oz 75
3 Coherencia mdices,
mdicadores

La esmatesia 75
0 Metodologia | "Pomde

proposita del
diagnaatico.

Ex wmwil v 75
10. Pertinercia sderuado para
la imvestizacidn
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75
OPDVION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b)Bayja o) Fesular  $§ d) Buenz &) Moy buena
Nombres y Apellidos: Abddn Caziana, Maita Franco. DINI N 19912584
Direccion domiciliaria: Tiren WMalerdn Bl Mantarn 17 113, mterior 105 Teléfono/Celnlar 9R4730117
Readenrial La Fibera Huaneavo.
Titulo Profesional Licensiado en A dministracicn
Grado Acadéemico: Dictor en Admmstracion.
Mencion: (restion Pablica v Gobemabilidad.
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Visible: 38 de 38 variables
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Anexo N° 06

Datos  Transformar  Analizar
I ]

[ Sexc] illEdad | allP1

Q “RESULTADOS CALIDAD DE SERVICIO.sav [ConjuntoDates3) - [BM SPSS Statistics Editor de datos
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IG "RESULTADOS CALIDAD DE SERVICHD saw [ConjurtoDatosS] - IBM SPES Statistics Editor de datos - =] »
Archive  Editar  Yer  Dabes  Transformar  Anairar  Grificos (filidades  Amplisdones  Ventana  Aypda

ECEL EEE-LT N EFC -

. |@sewo llEdas Pt | gllee  glles | gles  gles | glles | gler | glles alre | gllew | gllen | gliez | gl | gden | gdes
55 J
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J#3 “RESULTADOS CALIDAD DE SERVICIO.sav [ConjuntcDatoss) - IBM SPSS Satistics Editor de datos - 0 X
Achivo  Edtar  Yor Datos Jransformar  Anakear  Grificos  UNiidades  Amgacicnes  Veotana  Ayda

SHE W BhAl h B .10

_ Nombee | Tipo | Anchura | Decimales “tiqueta _ Valores | Perdidos | Comnas  Almeacién | Medds | Rol

1 Sexo Numénco 8 0 Sexo del Cliente {1. Masculin... Ninguno 5 ;M Derecha g Nominal s Ertrada
2 Edd Numénco 8 0 Edad dol chente {1.0e18a.. Ninguno 7 MDorocha  gfl Orcinal s Entrada
3 p Numéico 8 0 (E1 personal es amable y atento al momeeto de brindade el senicio? {1.Munca). MNguno 8 W Derecha g Ordinal \ Ertrads
] Numénco 8 0 (E! parsonal la brinda una atencién parsonakzada? {1.Nunca).. MNoguno 8 M Oorecha  fl Ordinal s Entrada
5 P3 Numénco 8 0 (E| personal se preocupa por stenderle y cubar sus necesidades? (1. Nunca).  Ninguno 8 M Derecha i Ordinal \ Entrads
i ] Numénco 8 0 (! personal cuenta con una buena aptitud al momento de atendero? {1, Nunca).  Minguno 8 WOorecha  gff Ordinal \ Entrada
7 P5 Numénco 8 0 (Consideta que la atencidn, genera una empatia entre ¢l cliente y la empresa? (1, Nunca).  Ninguno 8 M Derocha  f] Ordinal s Entrads
~ 8. _|pe Numénco 8 0 (E personal de semcio esta dispuesto a ayudarle? {1. Nunca)..  Ninguno 8 M Oerecha  Jff Ordinal v Entrada
£y P7 Numénco 8 0 (E! personal resuehve sus dudas durante la atencién? {1. Nunca),.  Ninguno 8 M Derecha gl Ordinal  Entrada
10 P8 Numéico 8 0 LEl personal de senvicio Je atiende con rapidez? {1, Nunca). Ninguno 8 WOerechs g Ordinal \ Entrada
1n P9 Numénco 8 0 E) porsonal le responde do forma rapida a sus feclamos? {1. Nunca). Ninguno 8 M Derocha gl Ordinal N\ Entrada
12 P10 Numénco 8 0 (El personal de senvicio le muestra disponibilidad de stencion? {1. Nunca)..  Ninguno 8 M Derecha  gff Ordnal \ Entrada
13 P11 Numénco 8 0 ¢Usted recibe una atencion oportuna y esmerada? {1, Nunca)..  Ninguno 8 M Derocha gl Ordinal  Entrada
" P12 Numénco 8 0 Considera adecuado ol tempo de espera para set atendido? {1, Nunca). . Ninguno 8 M Derecha gl Ordinal s Entrada
15 P13 Numénco 8 0 ¢ Se siente seguro y satisfacho con ef seracio ofrecido por la empeesa? {1. Nunca)..  Ninguno 8 M Dorecha gl Ordinal  Entrada
16 Pu Numénco 8 0 (Le inspira confianza ¢l personal de senicio? {1, Nunca) . Ninguno 8 M Derecha i Ocdinal s Ertrada
17 P15 Numénco 3 0 LE| personal muestra fi para der 3 sus dudas? (1, Nunca) . Ninguno 6 M Derecha gl Ordinal v Entrada
18 P16 Numénco 8 0 (El personal le binda una adecuda mformacadn al momento de recibir el senaci. . (1, Nunca).  Ninguno 8 M Derecha gl Ordinal \ Entrada
- 19 |Pw Numénco 8 0 (La empresa comunica de las promociones que ofrece a sus Cientes? {1, Nunca)..  Ninguno 8 M Derecha gl Ordinal  Entrada
20 PB Numénco 8 0 (LE! personal onenta adecuadamente a sus chentes? {1, Nunca).  Ninguno 8 M Derecha i Ordinal N\ Entrada
2 P19 Numénco 8 0 (¢ Considera que el personal &s honesto en la informacion que le proporciona? {1, Nunca). Ninguno 8 MDerecha  gff Ordinal v Entrada
2 P20 Numénco 8 0 (Hay una buena comunicaciéa entre o cliente y el personal? {1, Nunca)..  Ninguno 8 M Dorecha i Ordinal  Entrada
23 P Numérico 8 0 da én e personal es adecuada? {1.Nunca). . Nimguno 8 W Derechs gl Orcinal \ Entrada
4 P2 Numénco 8 0 (La empresa utiliza medios do comunicacién para ofrecer sus productos y pro. . {1, Nunca).  Ninguno 8 M Derocha gl Ordinal  Entrada
25 P23 Numénco 8 0 ¢ Considera que el personal a traves de |a comunicacion con sus chentes, gen . (1, Nunca).  Ninguno 8 M Oerecha gl Ordinal \ Entrada
% P24 Numénco 8 0 (Al momanto de recibir el seracio s¢ defa levar por su percepcion? {1, Nunca)..  Ninguno 8 MDorocha gl Ordinal v Entrada
ﬁ? P25 Numénco 8 0 (EI personal de senicio ofrece un buen trato ol chente? {1, Nunca)..  Ninguno 8 M Derecha gl Ordnal s Entrada
= u-“ P26 Numénco 3 0 ¢Considera que ol parsonal esta comprometido con la empresa? {1. Nunca)..  Ninguno 8 WDorecha g Ordinal v Entrada
2 P Numénco 8 0 LE) semvico brindado cubre sus expectativas? {1, Nunca) . Ninguno 8 M Derecha  gff Ordinal s Ertrada

I 7735‘* P28 Numénico 8 0 Considera que el precio que le ofrece la emgresa es accesible a sus necesid . (1, Nunca)..  Ninguno 8 MDerecha i Ordinal s Entrada L

e ﬁ o A, L 2 LA AL 0y A o, -0 . Ao 4 L-— 0




Anexo N° 07: Consentimiento informado

-
FPISHU
INVERSIONES FISHUFTYACUN 5. K.1

HALIE o8 BT R WA

CONSENTIMIENTO

Yo, Moises Quispe Gutarra, Gerente General de la empresa Inversiones Pishupyacun 5.
E. L, doy mui consentimiento v autorizacion a los mvestizadores Karen Lizheth
Salvatierra Sacha v Yety Yelitza Pretil Poma, bachilleres de la carrera profesional
Admmistracion v Sistemas de la Universidad Peruana los Andes. Para que puedan aplicar
su cuestionario (encuesta) de la mvestigacion titulada: “Calidad de servicio y fidelizacidn
de los clientes de la empresa inversiones Pishupyacun 8. R L. Huancayo — 2022" alos
clientes de la empresa Por el presente manifiesto que recibi una explicacion clarz
concisa del proposito de la prueba, por lo que dispongo brindarles las facilidades del caso

para dicha mvestizacion.

Se expide el presentz documento a solicitud de los mteresados, para los fines que crean

conveniente.
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RITC: N* go6o0Ts34 88
dv. Loz proceres N°2318 (Esquing con la Av. Jacinto barra)

Chilca — Huancayo - Jann

"Ano dal Fortolecimiento de la Soberania Nocionel ©

CAERTA DE ACFPFTACTON

Huarcayo, 4 de mayoe de 2022

SATAS:
SALVATIERBA SACHSA KARFEN LISEETH

ASTINTO ACEPFTACHIN PARA REALIFAR TRARAJY DE INVESTIGACTON

Por medio dsl presenfe. expreso mii sahado comifal v a la ver en relaciom al
documento presentade. comumico la acepiacion a la sefiorita Karen Lizbeth, Salvatierra
Sacha v Yety Velitza, Predil Poma, bachilleres de 1a Camera Profesiomal de Administraciss y
Sistemas, Famltad de Clencias Adminisrativas v Coniables de la Universidad Penmara los
Ande: pam qoe desamnllen o mﬂmmmgmmqm

Atenitomente,

MOISES QUISPE GUTARRA
CERENTE CENERAL
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Anexo N° 08: Fotos de la aplicacion del instrumento
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