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Resumen

Esta investigacion se enfocd en la importancia de la relacién entre la calidad de servicio
y la fidelizacion de clientes en el Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga
durante el afio 2022. El objetivo principal fue establecer de qué manera la calidad de servicio
influye en la fidelizacién de los clientes. El enfoque metodoldgico fue cuantitativo y se utilizd
el método cientifico, con un enfoque hipotético-deductivo. El disefio de la investigacion fue
correlacional, de tipo bésico y de naturaleza transversal no experimental. Se emple6 un
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos y se utilizaron encuestas como técnica.
Como resultado se pudo identificar que existe una correlacion positiva moderada (rs=0.660,
p=0.000) entre las variables estudiadas. Dado que existe una correlacion significativa y
relevante entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, es importante invertir en
mejoras que permitan ofrecer un servicio de alta calidad. Se recomienda enfocarse en aspectos
como la capacitacion del personal, la eficiencia en la entrega de productos o servicios, la

resolucién efectiva de problemas y la atencion personalizada.

Palabras Clave: Calidad de servicio y Fidelizacion de cliente.
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Abstract

This research focused on the importance of the relationship between the quality of
service and customer loyalty in the Andrés F. Vivanco Market in the province of Huamanga
during the year 2022. The main objective was to establish how the quality-of-service influences
in customer loyalty. The methodological approach was quantitative and the scientific method
was used, with a hypothetical-deductive approach. The research design was correlational, of a
basic type and of a non-experimental, cross-sectional nature. A questionnaire was used as a
data collection instrument and surveys were used as a technique. As a result, it was possible to
identify that there is a moderate positive correlation (rs=0.660, p=0.000) between the variables
studied. Since there is a significant and relevant correlation between the quality of service and
customer loyalty, it is important to invest in improvements that allow offering a high-quality
service. It is recommended to focus on aspects such as staff training, efficiency in the delivery

of products or services, effective problem solving and personalized attention.

Keywords: Quality of service and customer loyalty.
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Introduccién

La calidad de servicio desempefia un papel fundamental en la fidelizacién de los
clientes. En un mercado altamente competitivo, las organizaciones se esfuerzan por ofrecer
servicios de calidad para atraer y retener a sus clientes (Gronroos, 1984). La fidelizacion de los
clientes, entendida como la lealtad y el compromiso a largo plazo hacia una marca o empresa,
se ha convertido en un factor clave para el éxito y la sostenibilidad de los negocios (Reichheld,

The loyalty effect: The hidden force behind growth, profits, and lasting value., 1996).

Diversos estudios han demostrado la importancia de la calidad de servicio en la
fidelizacion de los clientes. Segun (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), cuando los clientes
experimentan un servicio de alta calidad, se sienten satisfechos y tienen mas probabilidades de
volver a utilizar los productos o servicios de esa empresa en el futuro. Ademas, (Reichheld &
Sasser, Zero defections: Quality comes to services., 1990) han destacado que la fidelizacion de
los clientes puede reducir los costos de adquisicion de nuevos clientes, ya que mantener a un

cliente existente suele ser més rentable que captar uno nuevo.

En el contexto de los mercados de Huamanga, la calidad de servicio y la fidelizacion
de los clientes desempefian un papel fundamental en el éxito y la prosperidad de los
comerciantes locales. Segun (Berry & Parasuraman, 1991), la calidad de servicio se vuelve
esencial en entornos altamente competitivos, donde los comerciantes deben competir por la

preferencia y lealtad de los clientes.

La fidelizacion de los clientes, por su parte, ha sido ampliamente discutida por autores
como (Oliver, 1999), quien destaca que los clientes fieles son mas propensos a regresar y

recomendar a otros los productos y servicios de un comerciante o establecimiento. Ademas,
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(Reichheld, 2003) ha sefialado que la lealtad de los clientes puede generar un impacto

significativo en la rentabilidad y el éxito de los negocios locales.

En los mercados de Huamanga, la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion
de los clientes es evidente. Los comerciantes que logran ofrecer un servicio de calidad y cultivar
relaciones solidas con sus clientes tienen mayores oportunidades de prosperar en este entorno
altamente competitivo (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006). En este contexto, las variables
estudiadas son importantes para esta investigacion, por ello el objetivo principal es establecer
de qué manera la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion de clientes del Mercado

Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga — 2022.

El disefio metodoldgico de esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo y emplea el
método cientifico como método general y el hipotético deductivo, asimismo, es de nivel
correlacional, tipo basica y disefio transversal no experimental por su naturaleza. Se utilizo el
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos y las encuestas como técnica de la

misma. Esta investigacion se desarrollé en V capitulos:

Capitulo I: se aborda el planteamiento del problema, donde se describe la situacion
problematica y se establecen los limites y la formulacion del problema. Ademas, se justifica la
investigacion desde perspectivas sociales, tedricas y metodoldgicas, y se establecen tanto los

objetivos generales como los especificos.

Capitulo 1I: se centra en el marco tedrico, donde se lleva a cabo una revision
bibliografica de estudios similares al presente estudio, que se consideran como antecedentes de
investigacion. Asimismo, se presentan las bases tedricas que respaldan conceptualmente las

variables y se establece el marco conceptual de las variables y dimensiones.
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Capitulo I1I: se formulan las hipdtesis, tanto las generales como las especificas.
También se presenta la tabla de operacionalizacion de las variables (V1: calidad del servicio y

V2: fidelizacion del cliente).

Capitulo IV: se enfoca en la metodologia, donde se describe el disefio metodoldgico
que incluye el método, el tipo, el nivel y el disefio de la investigacion. Se delimita la poblacion
y la muestra de estudio, se detallan las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, asi
como las técnicas de procesamiento y analisis de datos. Por ultimo, se abordan los aspectos

éticos de la investigacion.

Capitulo V: se presentan los resultados, donde se analiza la informacion recolectada y
se contrastan las hipoOtesis mediante graficos y valores, lo que permite realizar una
interpretacion para su posterior andlisis y discusion. Esta seccion concluye con las conclusiones

y recomendaciones finales.

Para finalizar, se incluyen las referencias bibliogréficas siguiendo el estilo APA, asi
como los anexos que contienen el material utilizado para el desarrollo de la investigacién, como
la matriz de consistencia, la matriz de operacionalizacion de variables, la matriz de

operacionalizacion del instrumento, el consentimiento informado y otros elementos pertinentes.
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Capitulo |

I. Planteamiento del Problema

1.1. Descripcion de la Realidad Problemética

En la actualidad, a nivel internacional la calidad del servicio se considera como
un punto clave que debe tener en cuenta una empresa para lograr una ventaja
competitiva con su contrincante, un estudio realizado en México en el afio 2021 indica
que la calidad del servicio es una alternativa para mantener vigente a una empresa,
asume que este se toma como una brecha entre las expectativas el cliente y sus
percepciones, consideraron que al otorgar un servicio de calidad la lealtad del cliente
incrementaria un 5%, generando utilidades para la empresa del 25% al 45% ademas
deja en claro el impacto que podria generar dar un servicio de calidad en la economias
del pais, en el caso de los paises miembros de ODCE en el 2018 estas empresa generan
entre un 50% al 60% al PBI, en el caso de EE.UU las pymes producen el 46% del PIB
y en el pais de México al desarrollar una excelente calidad en las empresas pues estan

generarian un impacto del 75% de mas empleo (Silva, Macias, Tello, & Delgado, 2021).

Fidelizar un cliente en la actualidad es todo un reto y esto se debe a las
exigencias que cada dia incrementan, volviendo un cliente informado y exigente del

producto o servicio que adquiere, de igual forma ellos han cambio sus habitos de
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consumo, esto indica un estudio realizado en Ecuador en el afio 2021, explican que en
el mercado existe un cliente selectivo con un alto nivel de exigencia lo que hace que las
empresas sean mas competitivas e innovadoras, a su vez asumen que retener un clientes
es un total desafio en la actualidad, estadisticamente este estudio refleja que el 76%
indica que las empresas nunca agregan un servicio adicional a su compra y el 35%
indican que no siempre responde eficientemente a sus reclamos (Arcentales & Avila,
2021). Un estudio realizado sobre la canasta familiar en Ecuador en el presente afio en
el mes de agosto indico que la variacion de los precios han incrementado con respecto
al afio pasado siendo el var anual en agosto del 2021 de 0,89%, y en agoto del 2022 es
de 3,7%; por lo que actualmente gran parte de la poblacién realiza compras de productos
basicos y esto conlleva a que el cliente busque precios bajos para su bolsillo por encima
de su comodidad, esto quiere decir que las empresas no solo deben brindar confort al
momento de adquirir un producto o servicio sino también buenos precios lograr su

fidelizacion (Instituto Nacional de Estadistica y Censos., 2022).

En el PerQ, un estudio realizado en Arequipa en el rubro de las bodegas,
mercados y supermercados, indican que la calidad de servicio que reciben los clientes
en este rubro depende de muchos factores, ya que a comercializacion de estos espacios
se han vuelto en tiendas digitales con el tiempo brindando un servicio versatil y facil,
sin la necesidad de salir de sus hogares haciéndolo ver como lugar eficiente y de calidad,
en el caso de los supermercados el 82,26% dice que reciben muchas veces lo que
realmente esperaban y el 71,73% indica que en las bodegas si reciben lo que solicitan y
por ultimo en los mercados solo 64,85% recibo lo que solicito, dejando ver que en el

rubro de los mercados la calidad del servicio no es tan buena en comparaciones de
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bodegas pequefias o supermercados (Vargas, Rodriguez, & Espinoza, Calidad del

servicio en los mercados, supermercados y bodegas de la ciudad de Arequipa., 2022).

Fidelizar los clientes en el mercado peruano es dificultoso esto se debe a que
gran parte de las organizaciones o empresas aln no han podido digitalizar su negocio,
y en los ultimos afios la digitalizacion de los productos que ofrecen ha sido masivo
debido a que de esta forma la captacién de clientes es mas extensa y con un enfoque
distinto ya que los jévenes mayormente realizan sus compras por internet, y esto hace
que ellos compren reiteradas veces en el mismo lugar, logrando fidelizarlos a la
empresa, en esta investigacion que se desarrolld en la region de Junin el 63,3%
considera que son fieles clientes de los establecimientos de manera regular, el 21,7%
indica que su fidelizacion es alta y el 15% considera que tiene un bajo nivel de
fidelizacion, mostrandose la problemaética que presentan los negocios (Paredes ,

Palomino, Amaya, & Sanchez, 2022).

A nivel local, se ha podido evidenciar que los clientes que recurren al Mercado
Andreés F. Vivanco de la provincia de Huamanga, no suelen recibir un informacion (til,
pertinente, oportuna y concisa de lo que esta adquiriendo, a su vez no suelen incentivar
a que siga recurriendo comprar ya que no les brindan promociones, descuentos,
reconocimiento u orientacién para seguir asistiendo, esto hace que la experiencia que
se lleva no sea agradable ya que lo que percibe no suele ser lo adeudo, también el precio
no esta mayormente adecuado al mercado, por lo que genera disconformidad y crece la
observaciones en cuanto a la escasa innovacion que muestra y la baja recomendacion
que tienen, por ultimo se ha visualizado que la comunicacion que mantiene el personal

con el cliente no suele ser el adecuado ya que no representa un lenguaje claro y
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respetuoso, esto hace que la calidad de servicio que presta el mercado a los clientes se

manifiesta en una débil fidelizacion de sus usuarios y clientes.

Los problemas mencionados anteriormente se ven reflejados en la calidad de
servicio que brindan como los ambientes, las infraestructura y el mobiliario suele
notarse el bajo nivel de limpieza que tiene, a su vez no suelen cumplir con el servicio
gue prometen ni con los requerimientos que se solicita, esto perjudica la atencion
volviéndola ineficaz y lenta, ademas no se nota una amabilidad y cortesia, por otro lado
el conocimiento y habilidad que debe manejar los empleados del negocio no genera
mucha seguridad al momento de adquirir el servicio, y por ultimo la atencion
personalizada suele ser deficiente ya que no siempre comprenden las necesidades del

cliente.

De seguir esta problemaética se vera afectado el desarrollo de la relacion que
existe entre los clientes y los comerciantes, ya que ellos dejaran de asistir para adquirir
sus productos o servicios debido a la baja calidad que ofrecen y los comerciantes veran
afectado sus negocios debido a las bajas ganancias ya que no tendré clientes fieles a su
negocio e incluso tampoco existird nuevo clientes debido a que no existirAn muchas
buenas recomendaciones para adquirir sus servicios, incrementando la posibilidad de

cerrar su negocio en un futuro.
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1.2. Delimitacion del Problema

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

Delimitacion Espacial.

La presente investigacion se llevo a cabo en el Mercado Andrés F. Vivanco de la

provincia de Huamanga.

Delimitacion Temporal.

Los datos y la informacién se procesaron teniendo en cuenta el periodo del afio

2022.

Delimitacion Conceptual.

Calidad de servicio.

La calidad es un factor importante en la definicion del servicio prestado, ya que
en base a este criterio los consumidores determinan la diferencia entre el servicio

de la empresa y el de la competencia desarrollo (Pino, 2020).

Fidelizacion de clientes.

Indica las compras reiteradas que realiza el cliente en una empresa especifica,
creando un apego hacia ella a pesar de existir una competencia, sin embargo este

desarrolla un compromiso fuerte con el servicio (Sarmiento, 2018).
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1.3. Formulacién del Problema

1.3.1. Problema General.

¢De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion de clientes

del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga - 2022?

1.3.2. Problemas Especificos.

PE 1

¢De qué manera la tangibilidad de la calidad de servicio se relaciona con
la fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de
Huamanga - 20227

PE 2

¢De qué manera la fiabilidad de la calidad de servicio se relaciona con
la fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de
Huamanga - 20227

PE 3

¢De qué manera la capacidad de respuesta de la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la
provincia de Huamanga - 2022?

PE 4

¢De qué manera la seguridad de la calidad de servicio se relaciona con
la fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga - 20227



33

PES5
¢De qué manera la empatia de la calidad de servicio se relaciona con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga - 20227

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacién Social

La presente investigacion beneficio a los comerciantes del Mercado Andrés
F. Vivanco Huamanga y a la poblacion que realiza compras en el lugar, debido a
que se pudieron desarrollar propuestas o estrategias luego de mostrar los resultados,

para asi conocer la situacion en la cual se encuentran.

1.4.2. Justificacion Tedrica

La presente investigacion tiene alcance tedrico debido al conocimiento que
generard para futuras investigaciones llenando un vacio en la revision de la
literatura de ambas variables, es asi que contribuira para desarrollar, apoyar y

recomendar futuras investigaciones ligadas al objeto de estudio de la investigacion.

1.4.3. Justificacion Metodoldgica

Se realizaron dos cuestionarios, uno para cada variable la cual fue puesta a
disposicion de los expertos, quienes dieron su veredicto y la validez para ser

aplicado.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General.

Establecer de qué manera la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacién

de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga — 2022.

1.5.2. Objetivos Especificos.

OE1
Establecer de qué manera la tangibilidad de la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion del cliente del Mercado Andrés F. Vivanco de la

provincia de Huamanga - 2022.

OE 2
Establecer de qué manera la fiabilidad de la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion del cliente del Mercado Andrés F. Vivanco de la

provincia de Huamanga - 2022.

OE3
Establecer de qué manera la capacidad de respuesta de la calidad de
servicio se relaciona con la fidelizacién del cliente del Mercado Andrés F.

Vivanco de la provincia de Huamanga - 2022.
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OE 4
Establecer de qué manera la seguridad de la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion del cliente del Mercado Andrés F. Vivanco de la

provincia de Huamanga - 2022.

OES
Establecer de qué manera la empatia de la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion del cliente del Mercado Andrés F. Vivanco de la

provincia de Huamanga - 2022.
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Capitulo 11

I1. Marco Tebrico

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

(Demarquet & Chedraui, 2021) en su investigacion titulada “Percepcion
de la calidad de servicio y satisfaccion del consumidor en la camara de comercio
de Guayaquil”, el objetivo fundamental fue conocer la percepcion de la calidad
de servicios Yy la satisfaccion del consumidor. La metodologia empleada fue de
enfoque mixto, la muestra estuvo conformada por 358 personas, la recoleccion de
datos fue a través de una entrevista y encuesta. Los principales resultados
indicaron que los servicios que mayormente se solicitan son los eventos gratuitos
que se realizan, la asesoria legal y ciertos servicios de capacitacion. Se concluy6

que un cliente bien tendido es la mejor publicidad para el negocio.
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(Porras, 2019) realiz6 una investigacion denominada “Administracion
eficiente y eficaz de las organizaciones para la competitividad sostenible local”,
el objetivo fue realizar un modelo de marketing para fidelizar clientes a través de
la herramienta de ecommerce B2C (Business to Consumer). La metodologia fue
un enfoque mixto que recolecto dato a través de informacion bibliogréfica y de
campo, considerando que el en los Gltimos afios hubo una pérdida del 7% de sus
clientes en “La Madrilefia”. Finalizando la investigacion se realiz6 un modelo de
marketing relacional con el fin de fidelizar a los clientes a través del e-commerce

B2C.

(Yepez & Vasquez, 2020) realiz6 una investigacion denominada “Calidad
del servicio y fidelizacion del cliente: plan estratégico de CRM para la
Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil”, el objetivo fue conocer de
quée manera se relaciona la gestion informativa de los clientes en la fidelizacion
de los estudiantes. La metodologia empleada fue cuantitativa, la muestra aplicada
es 366 personas y la técnica de recoleccion fue a traves de un cuestionario que
estuvo conformada por 42 preguntas analizadas a través de la escala de Likert y
se proceso a través de Excel y SPSS. Los principales resultados indicaron que la
relacion del precio con la satisfaccion tuvo un coeficiente de correlacion de 0,667,
y las quejas en relacion con la satisfaccion de 0,684 y la calidad de servicio con
la satisfaccion un coeficiente de 0,798. Se concluy6 que la institucion mantiene

un desarrollo en relacion con el cliente.

(Sasintufia, 2018) realiz6 una investigacion denominada “La calidad en el
servicio y su incidencia en la fidelizacion del cliente en la unidad de balnearios

del GADM Barios de Agua Santa”, el objetivo fue analizar como la calidad de



2.1.2.

38

servicio se relaciona con la fidelizacion de clientes. La metodologia empleada fue
mixta y de tipo no experimental — causal, disefio de investigacion es documental,
de campo y no experimental, la muestra empleada fue en 382 personas y el
instrumento aplicado fue un cuestionario. Los principales resultados indicaron
que el 78% no estd conforme con la calidad en el servicio que reciben, el 52%
indica q la atencion recibida no es la adecuada, la fidelizacion de los clientes el
77% no se siente asi, por Gltimo, el 86% indica que no se encuentran satisfechos.
Se concluy6 que el 78% esta disconforme con la he servicio que le brindan debido

a la falta de atencion e informacion que reciben.

(Valdez, 2017) en su investigacion titulada “Disefio de estrategias de
marketing de servicios para la fidelizacién de los clientes de la Empresa
Codemersa SA ciudad de Guayaquil, afio 20177, ¢l objetivo fue conocer por qué
los clientes dejan de requerir los servicios de la empresa Codemersa S.A. y crear
un disefio de marketing para su fidelizacion. La metodologia empleada fue
exploratoria y descriptiva, el instrumento de recoleccion fue a través de una
entrevista y encuesta, la muestra aplicada fue 109 clientes. Los principales
resultados indicaron que el 60% considera como bueno la calidad del servicio, el
81% dicen que si es buena la calidad y el 79% si recomendaria los servicios de la
empresa. Se concluyo que existe una desercion de los clientes ante la empleara y

a su vez se disefio un plan para evitarlo.

Antecedentes Nacionales

(Trujillo, 2021) realizd6 una investigacion denominada “Calidad del

servicio Yy fidelizacion de los clientes en la empresa asesores y corredores de
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seguros Riley EIRL, 20217, el objetivo fue conocer como la calidad de servicio
se relacion con la fidelizacion de los clientes. La metodologia empleada fue un
enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no experimental
de corte trasversal, la muestra estuvo constituida de 100 clientes. Los principales
resultados indicaron que el 62% del nivel de la tangibilidad medio y esta tiene un
coeficiente de correlacion de 0,414 con la fidelizacién del cliente. Se concluy6
que existe relacion positiva-considerable entre la calidad del servicio y

fidelizacion del cliente.

(Flores, Villegas, & Napéan, 2021) en su investigacion denominada
“Calidad de servicio y su relacion con la fidelizacion de los clientes”, el propdsito
fue conocer la relacion de la calidad de servicio y la fidelizacion. La metodologia
empelada fue un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, de nivel descriptivo
correlacional, disefio no experimental-transversal, la muestra seleccionada de 202
personas, el instrumento aplicado fueron cuestionarios. Los principales resultados
indicaron que 50% ubicado en un nivel alto la capacidad de respuesta en relacion
con la fidelizacion de los clientes y un coeficiente de correlacion de 0,626 siendo
positiva considerable. Se concluyd que existe una correlacion positiva de 0,695

entre la calidad de servicio y la fidelizacion.

(Cordova, 2021) en su investigacion denominada “Calidad de servicio y
fidelizacion del cliente en la agencia del Banco de Crédito del Per(, sede San
Borja — 20217, el objetivo principal fue conocer la relacion de la calidad de
servicio y la fidelizacién. La metodologia empleada fue con un enfoque
cuantitativo, tipo descriptivo, nivel correlacional, la muestra la constituyeron 80

clientes y el instrumento empleado fue el cuestionario. Los principales resultados



40

indicaron que el 57,5% expresa que el nivel de seguridad es regular, teniendo un
coeficiente de correlacion entre la seguridad y la fidelizacién de clientes de 0,752.
Se concluyd que existe una relacion positiva considerable entre la calidad de

servicio y fidelizacién con un coeficiente de 0,728.

(Aguilar, Mori, Panche, & Graus, 2021) en su investigacion denominada
“La calidad de atencién del servicio y la fidelizacion de los estudiantes en una
institucion de educacion universitaria”, el objetivo principal fue conocer el si
existe relacion en la calidad de servicio y la fidelizacion. La metodologia
empleada fue con un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, disefio descriptivo
correlacional, la muestra la constituyeron 23 estudiantes y el instrumento
empleado fue el cuestionario. Los principales resultados indicaron que el 53,6%
expresan que es excelente la empatia que mantienen con los alumnos y presentan
una relacién significativa entre la empatia y la fidelizacién de clientes. Se

concluyé que existe relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion.

(Campos, 2017) realizd6 una investigacion denominada “Calidad de
servicio y fidelizacion de clientes en el mercado modelo de Huanuco”, el objetivo
principal fue conocer el nivel de relacion en la calidad de servicio y la
fidelizacion. La metodologia empleada fue con un enfoque cuantitativo de corte
transversal, tipo descriptivo correlacional, la muestra la constituyeron 100
clientes y el instrumento emplead fue el cuestionario. Los principales resultados
indicaron que el 50% expresa que estan en total desacuerdo con la fiabilidad que
presenta la empresa y presentan con un coeficiente de correlacion entre la
fiabilidad y la fidelizacion de clientes de 0,212. Se concluyo que existe relacion

baja entre la calidad de servicio y fidelizacion con un coeficiente de 0,347.
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2.2. Bases tedricas o Cientificas

2.2.1. Calidad de Servicio

Definicion

La calidad del servicio se construye en la mente del usuario o
consumidor del servicio, a partir de comprender las necesidades del cliente y
superar las expectativas o esperanzas del usuario para un determinado servicio;
en esta logica, los usuarios que se exponen a servicios de calidad
experimentaran una mayor satisfaccién, por lo que tener complacencia para
que tengan la creencia de volver a comprometerse con la organizacion y
realizar las acciones recomendadas por el proveedor de servicios (Izquierdo,
2021). Tal es asi, que la naturaleza de la calidad de servicio se percibe como
la relacion compartida de satisfaccion y deseos entre un cliente y la asociacion
que aborda sus problemas, el logro de la calidad requiere proporcionar
productos o servicios que satisfagan las expectativas del cliente y de ese modo

mejorar la participacion en el mercado (Pincay & Parra, 2020).

Este término es asumido para el autor como un caracter subjetivo o
relativo, pues puede no significar lo mismo para todas las personas o grupos
sociales; he ahi la importancia de los plantear estandares, que lo maneje un
criterio de ente rector que, al exigir ciertas condiciones necesarias para todos
los servicios de cuidado y /o educacién en un pais, tiene efectos sobre la
calidad e igualdad del servicio, por ello que manifiesta un papel fundamental
en la capacidad de la organizacién para responder en manera directa y rapida

a las necesidades de las personas que requieran el servicio; en caso de no
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adaptarse estaria en riesgo la supervivencia en una organizacion o empresa con

indole competitivo (Mateos, 2022).

El presente autor acogi6 la definicion de Gutiérrez del afio 2010, el cual
indica que la calidad es un término subjetivo para el que cada persona o sector
tiene su propia definicién; en un sentido técnico, el autor planteo diversos
puntos de vista ligado a la calidad del servicio como las caracteristicas de un
producto o de un servicio que influyen en su capacidad de satisfacer
necesidades implicitas o especificas; y también como un producto o un servicio
libre de deficiencias (Amaya, Felix, Rojas, & Diaz, 2020). También se
considera como un servicio o producto definido por la persona a la cual se le
brinda, o sea esta relacionado con la percepcidn que mantiene el cliente segun
el uso que desea darle (Amaya, Felix, Rojas, & Diaz, 2020). Desde la
perspectiva de Zeithaml y Parasuraman en el afio 2004 indican que es este se
ornara desde as necesidades y expectativas que tiene el cliente al momento de
adquirir el servicio, asi como también las propiedades y atributos que este lo

conforman (Pumacayo, y otros, 2020).

Importancia de la calidad del servicio

La calidad es uno de los resultados mas importantes de todas las
actividades de servicio y se considera el factor clave que diferencia a los
proveedores cuando buscan una ventaja competitiva; se disefia y ejecuta de
manera positiva y correcta, lo que lleva a la satisfaccion del cliente, logrando
en Ultima instancia una ventaja competitiva. ventaja y la supervivencia rapida
de la organizacion en un entorno cambiante (Mejias, Godoy, & Pifia, 2018).

Para un cliente interesado en adquirir un producto o servicio es importante que
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este manifieste confianza y genere respaldo, es asi que una empresa se vuelve
competencia para otra, por ello es importante conocer como brindar una
calidad de servicio al cliente, de esa forma podra mantener satisfecho al cliente
y este podra recurrir reiteradas veces a adquirir el servicio (Robayo, 2017). Es
importante lograr una calidad de servicio Optima ya que en una organizacion
avance en el campo del desarrollo y gestion de recursos, incluyendo la mejora
de la asignacidn, el logro de objetivos, el fortalecimiento de habilidades y
capacidades, lo que permitira lograr la satisfaccion del usuario a través de un

servicio eficiente (Teran, Gonzales, Ramirez, & Palomino, 2021).

Modelo teorico elegido para calidad del servicio

Al visualizarse diversos modelos tedricos planteados para investigar la
calidad del servicio, se logré seleccionar al mas adecuado desarrollado por
Zeithaml y Parasuraman en el afio 2004 citado por (Pumacayo, y otros, 2020),
su articulo denominado “Responsabilidad social universitaria y la calidad de
servicio administrativo”, este modelo se seleccion6 debido a que aporta las
dimensiones precisas para desarrollar la investigacion, lo cual esta conformada
por las siguientes dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

2.2.1.1. Dimensiones de la calidad de servicio

D1: Tangibilidad

La primera dimension estudiada por Zeithaml y Parasuraman en el afio

2004 tiene como propdsito conocer lo que el cliente visualiza en el espacio
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fisico en el cual esta adquiriendo el servicio, es decir se trata de su percepcion
sensorial, debido a la apariencia visual que captara, se basa en conocer la
evidencia fisica que se ofrece como en el caso de luminarias, instalaciones,
aparcamiento, entre otros (Pumacayo, y otros, 2020); esta dimension se
dividird en tres indicadores los cuales son: infraestructura, mobiliario y

limpieza.

Infraestructura: este indicador hace referencia al espacio donde se
desarrolla un proyecto, esta va al servicio de la poblacion interesada, a su vez

debe ser adecuada para ser ocupada (Silva & Delgado, 2020).

Mobiliario: este es lo que rodea un lugar, son los objetos que adornan o
que son Utiles para la empresa u organizacion, su fin es facilitar el desarrollo

de las actividades planteadas (Escamilla & Luna, 2020).

Limpieza: este indicador es la eliminacion e identificacion de la zona a
retirar la suciedad, para que asi que las herramientas y equipos se mantenga en
un estado adecuado o el ambiente donde se desarrollan las funciones sea el

adecuado (Rodriguez & Cércel, 2019).

D2: Fiabilidad

La segunda dimensién estudiada por Zeithaml y Parasuraman en el afio
2004 tiene como propdsito conocer la capacidad de realizar los servicios
prometidos con precisiéon y confiabilidad también significa realizar tareas de
manera consistente y correcta, es decir, si entregan servicios que cumplen la
promesa de sus atributos principales, como resolver posibles problemas o

quejas. Esto significa que muestran un interés genuino en resolver problemas,
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hacen su trabajo correctamente, a tiempo y responden adecuadamente a las
solicitudes de los involucrados (Pumacayo, y otros, 2020); esta dimension se
dividird en dos indicadores los cuales son: Cumplimiento del servicio

prometido y cumplimiento de los requerimientos.

Cumplimiento del servicio prometido: este indicador hace referencia a
la entrega del servicio contratado o prometido por la organizacién, dando una
imagen beneficiosa para el desarrollo de este, evidenciandose una informacion

objetiva y confiable del personal involucrado (Enciso, 2020).

Cumplimiento de los requerimientos: este indicador hace referencia a
las pautas que desarrolla un servicio en cualquier instancia, los cuales pueden
se ajustados en cualquier instancia como las caracteristicas que se indiquen,

este lo determina los clientes segun sus necesidades (Lozano, 2021).

D3: Capacidad de respuesta

La tercera dimension estudiada por Zeithaml y Parasuraman en el afio
2004 tiene como propdsito, el afan de ayudar a los clientes en los servicios que
se brindan y brindarles una respuesta oportuna, en este momento se enfatiza
especialmente el nivel de atencidn y la oportunidad en la prestacion de los
servicios a los clientes, pues en cierta medida siempre es posible participar,
tiene la capacidad de ayudar y una tendencia permanente a responder
preguntas, sin tener que esperar mucho para obtenerlo, para hacerse notar de
una manera rapida, eficiente y amigable (Pumacayo, y otros, 2020); esta
dimension se dividira en tres indicadores los cuales son: atencion rapida, eficaz

y amable.



46

Atencion rapida: hace referencia a la capacidad que tienen de respuesta
de manera rapida, mostrandose como una organizacién comprometida y dando
una imagen de empresa organizada y comprometida con su labor (Demuner,

Becerril, & Ibarra, 2018).

Atencion eficaz: este indicador demuestra la capacidad que deben tener
al momento de brindar una atencion integral e inmediata, con soluciones y

resultados 6ptimos y eficaces (Demuner, Becerril, & Ibarra, 2018).

Atencion eficaz: este indicador demuestra la calidad del servicio que
otorgan a través de un contacto con el cliente de manera mable y mostrando

disposicion para atender sus preguntas (Izquierdo, 2021).

D4: Seguridad

La cuarta dimension estudiada por Zeithaml y Parasuraman en el afio
2004 tiene como proposito generar conocimiento, cortesia y la capacidad de la
organizacion para inspirar buena voluntad y confianza, para transmitir
seguridad a las personas involucradas, siempre que tengan el conocimiento
adecuado para responder las preguntas que se les hagan y sean competentes
para sus trabajos. Tratarlo bien, en este sentido, los clientes desarrollaran la
lealtad personal hacia los empleados, las certificaciones de calidad, el
posicionamiento y los premios ganados (Pumacayo, y otros, 2020); esta
dimension se dividira en tres indicadores los cuales son: conocimiento, cortesia

y habilidad.

Conocimiento: hace referencia a la intelectualidad que representa la

organizacion, quiere decir el manejo del conocimiento sobre el servicio que se
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brinda, beneficiandose al cliente y mostrandose como una organizacion seria

y confiable (Correa, Benjumea, & Valencia, 2019).

Cortesia: se infiere que es la amabilidad, consideracién y la buena
educacién que se demuestra una persona cortés, esta expresion da una imagen
buena para la empresa, creando seguridad al momento de requerir el servicio

(Corredor, 2019).

Habilidad: este indicador demuestra lo esencial que es el desarrollo de
las diversas habilidades para el bien de la organizacion y por ende del cliente,
este desarrolla la capacidad que tiene una persona para realizar las labores de

manera correcta y factible (Portillo, 2017).

D5: Empatia

La quinta dimension estudiada por Zeithaml y Parasuraman en el afio
2004 tiene como proposito, hacer sentir al cliente como una persona especial
y Unica, prestandole atencion desarrollando sus intereses primordiales,
comprendiendo sus necesidades y brindando a cada uno de ellos una atencion
adecuada y eficaz. La empatia, por lo tanto, se refiere a la capacidad de una
organizacion para relacionarse con ellos de manera amistosa y respetuosa,
destacando los valores humanos y los servicios prestados (Pumacayo, y otros,
2020); esta dimension se dividird en dos indicadores los cuales son: atencion

personalizada y comprension de necesidades

Atencion personalizada: es la atencidn personal y directa con el cliente,
se toman en cuenta las necesidades, preferencias y gustos que se toman en

cuenta para que se pueda ofrecer el mejor servicio al cliente (Robayo, 2017).
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Comprension de necesidades: hace referencia a la capacidad de
proporcionar regularmente productos y servicios que satisfagan los requisitos
de los clientes, desde sus necesidades que han sido observadas (Fundacion

Universidad Empresa region de Murcia, 2017).

2.2.2. Fidelizacion del Cliente

Definicion

La fidelizacion se entiende como un acto destinado a que un cliente
mantenga una relacion estable y continua con una empresa a lo largo del
tiempo; la finalidad es crear un sentimiento positivo sobre el negocio con el
cliente, que es lo que motiva la persistencia continua; la fidelizacion se
manifiesta en dos formas de entenderla: la primera es que los clientes sigan
comprando a lo largo del tiempo, y la segunda es que aumenten sus compras
(Pierrend, 2020). También debe ser un indicador evaluativo constante que
favorezca la identificacion de alumnado para captar, convencer y conservarlos,
este debe basarse en la confianza del proceso de ensefianza sostenida en un
largo plazo basado en objetivos claros y una buena oferta formativa (Aguilar,

Mori, Panche, & Graus, 2021).

Desde la perspectiva de Hernandez en el afio 2013, definid la fidelizacion
como un acto que permite a las empresas posicionarse, a través de sus clientes
fieles a la marca, es importante sefialar que la lealtad no es igual a la retencion
de clientes, ya que para que un cliente sea fiel a un producto o servicio, debe
tener la voluntad de adquirirlo sin un compromiso establecido, considerando

que es un producto de calidad y el deseo de comprarlo sera suficiente para
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mantener al cliente éticamente apegado al producto, que es basicamente lealtad
(Moran & Canarte, 2017). También Gutiérrez en el afio 2013 indica que para
fidelizar a tus clientes es importante, en primer lugar, entender sus necesidades
aplicando tecnologia que escuche a través del monitoreo, y en segundo lugar,
estar al tanto de sus opiniones y agregarles valor, brindandoles siempre mas de
lo que esperan; trabajar con las conversaciones de los clientes, agregar valor,
generar lealtad de manera creativa, recompensarlos por elegir una empresa en
lugar de un competidor y, en Ultima instancia, tener acceso exclusivo al
servicio de atencion al cliente es una forma de generar lealtad (Morén &
Canfarte, 2017). También este término hace referencia a las compras reiteradas
que realiza el cliente en una empresa especifica, creando un apego hacia ella a
pesar de existir una competencia, in embargo este desarrolla un compromiso

fuerte con el servicio (Sarmiento, 2018).

Importancia

Fidelizar los clientes es primordial para el sostén de la empresa, de esta
forma se mantendréa vigente en el mercado, conocer el modo de como fidelizar
al cliente es primordial debido a las exigencias que dia a dia crecen y tienen
mayor fuerza. Por tal motivo es primordial orientar a la organizacion y los
empleados que lo componen para conocer al cliente permitiendo identificar sus
deseos y necesidades (Alarcon & Granda, 2018). También es importante
fidelizar un cliente debido a que la economia de la empresa incrementara, ya
que este recurrird consecutivamente a realizar compras, debido a un servicio
de calidad (Herrera, LOpez, & Dolores, 2021). La captacion de un cliente hasta

fidelizarlo en la empresa también crea una captacion de mas personas que estén
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alrededor del cliente antiguo, por ello se debe tener en cuenta la importancia
que es invertir en un cliente para lograr su fidelizacion ya que con el plazo del

tiempo a traerd mas gente (Burbano, Velastegui, Villamarin, & Novillo, 2018).

Para lograr aquello es primordial conocer el poder que puede tener un
cliente al momento de emitir una opinién sobre la empresa, ya que los
comentarios negativos disminuiran la oportunidad de que este reitere la
empresa con frecuencia, para ello se debe tomar total importancia en obtenerlo,
pudiendo ser a través de una oferta objetiva que logre la lealtad de é€l, ya sea a
través de un trato personalizado, es asi que el cliente se podra sentir
sorprendido y estimado, otorgandole un valor a su preferencia (Burbano,

Veléstegui, Villamarin, & Novillo, 2018).

2.2.2.1. Dimensiones de la fidelizacién del cliente

Al visualizarse diversos modelos tedricos planteados para investigar la
fidelizacion del cliente, se logré seleccionar al mas adecuado desarrollado por
Alcaide en el afio 2015 citado por (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022),
su articulo denominado “Fidelizacion y retencion de clientes en una empresa
lider de telecomunicaciones en Pert”, este modelo se seleccion6 debido a que
aporta las dimensiones precisas para desarrollar la investigacion, lo cual esta
conformada por las siguientes dimensiones: informacion, incentivos,

experiencia del consumidor y comunicacion.

D1: Informacién
La primera dimensién para estudiar la fidelizacién de clientes, es

presentada por Alcaide en el afio 2015 tiene como propdsito, conocer la forma
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en que el receptor percibe algo, es asi que sera capaz de generar un impacto
sobre los juicios de comportamientos y valor sobre la persona, este tiene un
significado con propdsito y relevancia, para algun propésito planeado, esta
informacion es primordial para la organizacion y valor que se afiade a cualquier
explicacion (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022), esta dimension se
dividira en cuatro indicadores los cuales son: informacién util, oportuna,

precisa y con prontitud.

Informacién atil: el presente indicador hace referencia aquella
informacion que va satisfacer las necesidades o incognitas que interfieren en

conocimiento de forma préactica (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022).

Informacién oportuna: el presente indicador hace referencia aquella
informacion que se necesita en el momento que se requiere, tener el dato a
tiempo para ser estudiado o analizado (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz,

2022).

Informacién precisa: el presente indicador hace referencia aquella
informacion que permitira medir la realidad actual de la organizacion,
debiendo ser consistente para no crear contradicciones ni dudas (Abarca,

Barreto, Barreto, & Diaz, 2022).

Informacion con prontitud: el presente indicador hace referencia
aquella informacién que llega con rapidez, en el cual el cliente genera sus

operaciones al instante (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022).
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D2: Incentivos

La segunda dimension para estudiar la fidelizacion de clientes, es
presentada por Alcaide en el afio 2015 tiene como propoésito reconocer fechas
0 momentos especiales de los clientes para otorgarles un incentivo, a través de
un premio o reconociendo, hacerles saber lo importante que son para la
organizacion, sintiéndose Unicos, en este momento la se induce a la persona
actuar de manera correcta ante la recompensa, por ende, desarrollaran un afecto
con ellos (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022), esta dimension se dividira
en cuatro indicadores los cuales son: informacion util, oportuna, precisa y con

prontitud.

Reconocimiento: el presente indicador hace referencia a aquel acto que
expresa a la persona su preferencia por la empresa, a través de fechas
importantes y especiales para el cliente (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz,

2022).

Promaociones: el presente indicador hace referencia a aquel acto que se
realiza para estimular que el cliente compre un servicio, muchas veces esta

bajo un tiempo determinado (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022).

Premios: el presente indicador hace referencia a un acto publico, en esta
indole se trataria de un obsequio debido a su fidelidad con la organizacion y

son utiles para el cliente (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022).

Descuentos: este indicador hace mencion al acto de dar un descuento al

precio real, esta operacion se lleva a cabo con el fin de atraer a un cliente, este
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va determinado a veces por el tiempo que lleva el cliente adquiriendo los

servicios de la empresa (Abarca, Barreto, Barreto, & Diaz, 2022).

Orientacion: el presente indicador hace referencia al acto de guiar al
cliente en el proceso de adquisicion de una empresa ya sea producto o servicio,
este quiere decir posicionar adecuadamente al cliente (Abarca, Barreto,

Barreto, & Diaz, 2022).

D3: Experiencia del consumidor

La tercera dimensién en cuanto a la experiencia del consumidor, que
mantiene relaciones a largo plazo, para poder competir de manera efectiva, las
empresas deben enfocarse en la experiencia de compra de los consumidores;
en el mercado debe estar orientado a la experiencia, ya que los consumidores
se enfocan en la parte emocional de compra (Gallart & Callarisa, 2022), debido
a la relacion entre las personas y el entorno; diferentes factores, especialmente
el sentido de las necesidades materiales creadas por el entorno en el que uno
crece, y la forma final de la experiencia son relevantes para cada individuo
(Vargas, 2019). Esta dimension se dividira en cuatro indicadores los cuales

son: percepcion, precio, recomendacion e innovacion

Percepcion: el presente indicador hace referencia a la forma en que
interpreta la persona las cosas, interpreta las sensaciones que recibe, este es
primordial para cualquier empresa que quiera conocer la calidad de su servicio
y que también desee fidelizar a sus clientes, identificando las oportunidades de

mejora (Montesdeoca, Zamora, Alvarez, & Lemoine, 2019).
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Precio: este indicador hace mencion al valor que se coloca a un servicio
0 producto, este es relevante para la toma de decisiones y para la empresa
conocer su margen de ganancia para poder otorgar un valor justo al cliente

(Correa, Martinez, Ruiz, & Yepes, 2018).

Recomendacion: este indicar se da cuando un cliente esta satisfecho por
el servicio brindado, esto genera que la empresa incremente Ssu
posicionamiento en el mercado debido a las buenas puntuaciones que podra

recibir, atrayendo nuevos clientes (Guevara, Guevara, & Valverde, 2017).

Innovacion: este indicador es una actividad de valor para una empresa,
debido a que podré generar una competencia con su contrincante y mostrarles
a sus clientes cosas novedosas y tecnoldgicas, a la vanguardia para satisfacer

sus necesidades (Marin & Cuartas, 2017).

D4: Comunicacion

La cuarta dimension para estudiar la fidelizacion de clientes, es
presentada por Alcaide en el afio 2015 tiene como propdsito establecer la
relacién emocional que existe entre la organizacion y el consumidor para una
correcta comunicacion, quiere decir que para gue exista esta dimension deben
existir dos personas presentes, este acto debe ser respetuoso ya que de esta
manera se podra transmitir informacion oportuna (Abarca, Barreto, Barreto, &
Diaz, 2022), esta dimension se dividira en cuatro indicadores los cuales son:

lenguaje, claridad, respeto y credibilidad.
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Lenguaje: el presente indicador hace referencia a la capacidad que tiene
| persona para expresas sus sentimientos y pensamientos mediante la palabra,
este es un instrumento con el que cuenta la persona para desarrollar su proceso

de aprendizaje-ensefianza (Martinez, Ortega, & Alba, 2021).

Claridad: el presente indicador hace referencia a la capacidad de
expresar de manera sencilla y breve la informacién, donde el emisor entienda

el mensaje que se quiere dar a conocer (Petrone, 2021).

Respeto: el presente indicador hace referencia a los valores sociales que
debe mantener una organizacion para dirigir comportamientos adecuados, de
esta forma se transmitird una imagen adecuada, mostrandose actitudes

pertinentes para crear lazos (Hernandez, 2019).

Credibilidad: este altimo indicador del estudio se basa en la confianza
que se le otorga a una persona, organizacioén o empresa, lo cual este depende

la informacidn que trasmite y su veracidad (De Frutos, Pastor, & Cruz, 2021).

2.3. Marco Conceptual

Calidad de servicio: Es el grado en que el servicio satisface las
expectativas y necesidades del cliente. Segin Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988), la calidad de servicio se define como la discrepancia percibida entre

las expectativas del cliente y las percepciones de desempefio del servicio.

Tangibilidad: Se refiere a los aspectos fisicos o concretos del servicio

que se pueden observar y tocar. Zeithaml, Bitner y Gremler (2013) definen la
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tangibilidad como el aspecto tangible del servicio, como las instalaciones, el

equipamiento o los materiales utilizados.

Fiabilidad: Es la capacidad de proporcionar el servicio prometido de
manera precisa y consistente. Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), la
fiabilidad se refiere a la capacidad de realizar el servicio de forma fiable y

precisa.

Capacidad de respuesta: Es la disposicién y agilidad para ayudar a los
clientes y atender sus necesidades de manera oportuna. Segun Zeithaml, Bitner
y Gremler (2013), la capacidad de respuesta se relaciona con la disposicion y
prontitud del personal para brindar el servicio y responder a las solicitudes de

los clientes.

Seguridad: Se refiere a la confianza que los clientes tienen en la
integridad del servicio y su capacidad para realizarlo de manera segura y
precisa. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) definen la seguridad como el
conocimiento y la cortesia de los empleados, asi como la capacidad de generar

confianza y seguridad en los clientes.

Empatia: Hace referencia a la atencion y consideracion individualizada
que se brinda al cliente, mostrando un genuino interés y preocupacion por sus
necesidades. Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2013), la empatia se relaciona

con la atencion personalizada y la preocupacion por los clientes.

Fidelizacién del cliente: Se refiere a la capacidad de mantener a los

clientes existentes y generar relaciones a largo plazo. Reichheld y Sasser
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(1990) definen la fidelizacion del cliente como la capacidad de una empresa

para generar lealtad y retener a sus clientes.

Informacion: Se refiere a la disponibilidad y entrega de datos y
conocimientos relevantes sobre el servicio para los clientes. (Lovelock &
Wirtz, 2011) definen la informacion como datos procesados y presentados en

una forma que tiene significado para los clientes.

Incentivos: Son los estimulos ofrecidos a los clientes para motivar su
comportamiento de compra o lealtad hacia la empresa. (Kotler & Armstrong,
2016) definen los incentivos como recompensas tangibles o intangibles que se

ofrecen a los clientes para estimular la compra o la lealtad.

Experiencia del consumidor: Se refiere a las percepciones, emociones y
actitudes que el cliente experimenta durante su interaccion con el servicio.
(Pine & Gilmore, 1998) definen la experiencia del consumidor como la
respuesta cognitiva y afectiva que se produce cuando un cliente interactta con

un servicio.

Comunicacién: Es el intercambio de informacién entre el proveedor de
servicios y los clientes para transmitir mensajes claros y relevantes. (Lovelock
& Wirtz, 2011) definen la comunicacion como el proceso de intercambio de
informacion que permite a las organizaciones y los clientes comprenderse

mutuamente.

Valor: este es lo que se le otorga a un producto o servicio para poder ser
adquirido por otros, este debe estar acorde al lugar y la calidad que brinda, y

por ultimo por su posicionamiento en el mercado (Ovalle & Marsiglia, 2020).
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Confianza: es la creencia que se le tiene a una persona, producto o
servicio, es la seguridad que sentird al momento de optar por aquella opcién,

esto es esencial para lograr el éxito (Sanchez & Montoya, 2017).

Posicionamiento: este es una actividad que tiene como fin tener una
imagen fuerte y segura, que transmita valor y beneficie a los clientes (Urrutia

& Napén, 2021).

Organizacién: quiere decir es un grupo social conformado por personas
con metas similares o iguales, este debe estar en su interior y en los

conocimientos técnicos para realizar tareas complejas (Parraga, 2018).

Empresa: es una entidad que conlleva diversos factores para producir
actividades planificadas, este 0 maneja el entorno social, a su vez es un
colectivo integrado por uno o diversos grupos sociales que unifican recursos

(Arguello, Llumiguano, Gavilanez, & Torres, 2020).

Clima organizacional: se fundamenta que es un conjunto de impresiones
que tienen los empleados el ambiente en el que se desarrollan sus labores, a su

vez este lo visualizan los clientes (Pereira & Solis, 2019).

Satisfaccion del cliente: el estado mental de una persona surge al
comparar el desempefio percibido de un producto o servicio con Ssus

expectativas (Pino, 2020).

Satisfaccion laboral: puede definirse como un estado emocional
relacionado con el bienestar y la felicidad de los empleados cuando realizan
sus funciones y experimentan un clima favorable para el desarrollo (Pino,

2020).
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Capitulo 111

I11. Hipbtesis

3.1. Hipdtesis General

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion de

clientes del Mercado Andres F. Vivanco de la provincia de Huamanga - 2022.

3.2. Hipdtesis Especificas

HE 1

La tangibilidad de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de
Huamanga — 2022.

HE 2

La fiabilidad de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.
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HE 3

La capacidad de Respuesta la calidad de servicio se relaciona significativamente
con la fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de
Huamanga — 2022.

HE 4

La seguridad de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de
Huamanga — 2022.

HE 5

La empatia de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacién de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.
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Tablal. Operacionalizacién de las variables
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
MEDICION
. Infraestructura
La calidad es un factor importante en | La variable calidad del servicio se D1. Tangibilidad = Mobiliario
la definicion del servicio prestado, ya | medira través de cinco dimensiones: . Limpieza
que en base a este criterio los | tangibilidad, fiabilidad, capacidad de o = Cumplimiento del servicio prometido
consumidores determinan la diferencia | respuesta, seguridad y empatia. D2. Fiabilidad = Cumplimiento de los requerimientos
V1. Calidad de servicio entre el servicio de la empresa y el de . ———
la competencia desarrollo (Pino, 2020, D3. Capacidad de Atenc!gn raplda
32 respuesta = Atenciobn eficaz
p-32). P = Atencion amable Ordinal
= Conocimiento
D4. Seguridad =  Cortesia
= Habilidad
p . Atencion personalizada
DS. Empatia . Comprension de necesidades
. Informacion dtil
Indica las compras reiteradas que | La variable fidelizacién del cliente se . Informacién oportuna
realiza el cliente en una empresa | medira través de cuatro dimensiones: | D1. Informacion . Informacién precisa
especifica, creando un apego hacia | informacion, incentivos, experiencia . Informacién con prontitud
V2. Fidelizacion del cliente| ella a pesar de existir una | del consumidory comunicacion.
competencia, in embargo este . Reconaocimiento
desarrolla un compromiso fuerte con . Promociones
el servicio (Sarmiento, 2018, p. 341). D2. Incentivos . Premios
- De_scuenFc?s Ordinal
. Orientacion
L] Percepcion
D3. Experiencia del = Precio g
consumidor = Recomendacion
. Innovacion
. Lenguaje
L = Claridad
D4. Comunicacion . Respeto
= Credibilidad
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Capitulo IV

IV. Metodologia

4.1. Método de Investigacion

M¢étodo General

El método de investigacion que se utilizé en la investigacion fue el método
cientifico debido a que se hizo un analisis de lo particular a lo general. Este proceso
se baso en estudiar casos particulares para obtener conclusiones que relacionaran

fendmenos estudiados (Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018).

Meétodo Especifico

El método especifico que se utilizé para la investigacion fue el Hipotético-

Deductivo.

4.2. Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo bésica, debido a que estuvo orientada en buscar

nuevos conocimientos, sin embargo, no tiene una finalidad practica; en esta
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investigacién se buscaron teorias o principios para organizar la informacién

presentada (Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018).

4.3. Nivel de Investigacion

Esta investigacion es de nivel relacional debido a que se buscd conocer la
relacion entre ambas variables, calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes,
y surge la necesidad de aplicar procesos estadisticos para explorar los resultados

adecuados en beneficio de la poblacion ramos 2020 p.3.

4.4 Disefo de Investigacion

El disefio que se desarrolld en la presente investigacion fue no experimental, de
corte transversal, debido a que las variables no se manipularon, teniendo como
objetivo relacionar el grado de significancia de las variables en estudio en un solo

periodo. (Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018)

g - S}

1

M /
.

—

P

72

En donde:

M: cliente en el Mercado Andrés F. Vivanco Huamanga
V1: Calidad del servicio
V2: Fiabilidad del cliente

r: relacion
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4.5. Poblacion y Muestra

4.5.1. Poblacion.

La poblacidon es un conjunto que se encuentra conformado por elementos
que ciertas caracteristicas en comudn y se encuentran en un area de interés
(Sanchez, Reyes, & Mejia, 2018). La poblacién estuvo conformada por 60

clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga.

4.5.2. Muestra.

Tabla 2.

Cuando:

La muestra es una porcién de la poblacion, mantienen caracteristicas en
comunes para la investigacion (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero, 2018)
y para la presente investigacion se encuestaron a 60 clientes del Mercado
Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga segun la formula para

muestreo aleatorio.

Muestreo aleatorio

Columnal Columna2 Columna3 Columna4d

Muestreo aleatorio
= 1.96
= 71
= 0.5
0.5
= 0.05
= 60

>S5 m O v Z2 N
1l

Z’pqN
n=
(N-1)E*+Zpq




53

4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccidn de Datos
4.6.1. Técnicas de Recoleccion de Datos

= Encuestas
La técnica que se aplicd fue la encuesta, la cual es un
procedimiento disefiado para recolectar datos a través de preguntas, en
este proceso el grado de interaccién con el investigador es menor

(Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero, & Casana, 2019).
4.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

= Cuestionario
El instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual est&
conformado por una serie de preguntas cerradas, la finalidad es
recopilar informacion que de opcion a verificar las hipotesis de la

investigacion (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero, 2018).

4.7. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

En primer lugar, los datos que se recolectaron fueron colocados en Microsoft
Excel, seguido de ello, se utiliz6 el software estadistico SPSS 25 para realizar un
analisis inferencial y posterior a ello se realizo la validacion de hipotesis segun cada
uno de los objetivos especificos y general, por dltimo, se crearon tablas de

frecuencias para el analisis descriptivo y se confirmo el tipo de analisis inferencial.
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4.8 Aspectos Eticos de la Investigacion

La investigacion respetd la autonomia de las personas ante la toma de sus
decisiones, y se les explico todo el proceso para asi obtener su consentimiento, los
clientes involucrados estuvieron debidamente informados, el principio de esta
investigacion es pertinente y relevante para el investigador, por ello, esta se

desarroll6 con justicia, igualdad y equidad (Miranda & Villasis, 2019).



Capitulo vV

Resultados

5.1. Descripcion del Resultados

Tabla 3. Resultados obtenidos de la variable Calidad de Servicio

V1 CALIDAD DE SERVICIO
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Farcentaje Farcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  INDIFEREMTE 4 6,7 6,7 6,7
DE ACUERDC 41 8,3 8,3 78,0
TOTALMEMTE DE 15 25,0 25,0 100,0

ACLIERDC
Total 60 100,0 100,0
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Figura 1. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de la variable
Calidad de Servicio

V1 CALIDAD DE SERVICIO

G0

2z
5
£ 40
o 58,33%
o
o

20

6,67%
INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE

ACUERDO
Fuente: Tabla 3

Interpretacion: El eje vertical del grafico representa el porcentaje de sujetos que han
seleccionado cada una de las opciones de respuesta. Se observa que el 6.67% de los
participantes indico estar "Indiferente™ respecto a la calidad de servicio. El 68.33% de
los sujetos respondieron "De Acuerdo” con la calidad de servicio, lo que sugiere que
la mayoria tiene una percepcion positiva. Por otro lado, el 25.00% de los encuestados
expreso estar "Totalmente de Acuerdo” con la calidad de servicio, mostrando un nivel

aun mayor de satisfaccion.

Estos resultados sugieren que la mayoria de los sujetos de estudio tienen una opinion
favorable sobre la calidad de servicio en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia
de Huamanga en el afio 2022. La alta proporcion de respuestas "De Acuerdo" y
"Totalmente de Acuerdo” indica que existe una satisfaccion generalizada entre los

participantes en relacion a la calidad del servicio proporcionado en el mercado.
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Sin embargo, es importante tener en cuenta que el porcentaje de respuestas
"Indiferente" también es relevante y podria indicar que existe un grupo de sujetos que
no ha formado una opinién clara o que no tienen una evaluacion contundente sobre la

calidad del servicio.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la percepcién de
calidad de servicio en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de Huamanga
en el afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio se mostraron satisfechos con el
servicio, mientras que un pequefio porcentaje se mostré indiferente. Estos resultados
pueden ser Utiles para identificar &reas de mejora y mantener altos estandares de

calidad en el mercado.

Tabla4. Resultados obtenidos de la dimension Tangibilidad

D1 TANGIBILIDAD

FPorcentaje FPorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulada
Valido  INDIFERENTE 2 33 33 33
DE ACUERDO 149 chiv chiv 350
TOTALMEMNTE DE 34 65,0 65,0 100,0

ACUERDO
Total 60 100,0 100,0
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Figura 2. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de la Dimension
Tangibilidad

D1 TANGIBILIDAD

Porcentaje

3,33%
INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Tabla 4

Interpretacion: El eje vertical del gréafico representa el porcentaje de sujetos que han
seleccionado cada una de las opciones de respuesta. Se puede observar que el 3.33%
de los participantes indico estar "Indiferente" respecto a la tangibilidad de los
productos o servicios. El 31.37% de los sujetos respondieron "De Acuerdo” con la
tangibilidad, lo que sugiere una opinion mayoritariamente positiva pero no
contundente. Por otro lado, el 65.00% de los encuestados expresé estar "“Totalmente
de Acuerdo" con la tangibilidad, lo que indica una alta satisfaccion con la percepcién

de la calidad tangible de los productos o servicios.

Estos resultados sugieren que la mayoria de los sujetos de estudio tienen una opinion
favorable respecto a la tangibilidad de los productos o servicios ofrecidos en el
Mercado Andrés F. Vivanco. El alto porcentaje de respuestas "Totalmente de
Acuerdo” indica que existe una percepcion positiva y una alta satisfaccion en cuanto

a la calidad tangible de los productos o servicios.
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Sin embargo, es importante mencionar que el porcentaje de respuestas "Indiferente"
también es relevante y podria indicar que existe un grupo de sujetos que no ha formado

una opinion clara o que no tienen una evaluacién contundente sobre la tangibilidad.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la percepcién de
tangibilidad de los productos o servicios en el Mercado Andrés F. Vivanco en la
Provincia de Huamanga en el afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio se
mostraron satisfechos con la tangibilidad, mientras que un pequefio porcentaje se
mostro indiferente. Estos resultados pueden ser Utiles para identificar areas de mejora
y mantener altos estdndares de calidad en relacion a la tangibilidad de los productos o

servicios ofrecidos en el mercado.

Tabla5. Resultados obtenidos de la dimension Fiabilidad

D2 FIABILIDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulada
Walido  INDIFEREMTE 11 183 183 183
DE ACLIERDO 24 400 400 583
TOTALMEMNTE DE 25 417 417 100,0

ACUERDO
Total 60 100,0 100,0
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Figura 3. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de la Fiabilidad

D2 FIABILIDAD

Porcentaje

IMDIFEREMTE DE ACLUERDO TOTALMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Tabla 5

Interpretacion: El eje vertical del gréafico representa el porcentaje de sujetos que han
seleccionado cada una de las opciones de respuesta. Podemos observar que el 18.33%
de los participantes indicé estar "Indiferente™ respecto a la fiabilidad de los productos
o servicios. El 40.00% de los sujetos respondieron "De Acuerdo™ con la fiabilidad, lo
que sugiere una opinidn positiva, pero con una participacién menor en comparacién a
otras opciones. Por otro lado, el 41.67% de los encuestados expresé estar "Totalmente
de Acuerdo” con la fiabilidad, lo que indica una alta satisfaccion y confianza en la

calidad y la consistencia de los productos o servicios ofrecidos.

Estos resultados sugieren que la mayoria de los sujetos de estudio tienen una opinion
favorable respecto a la fiabilidad de los productos o servicios en el Mercado Andrés
F. Vivanco. El alto porcentaje de respuestas "Totalmente de Acuerdo™ indica una

confianza significativa en la calidad y la consistencia de los productos o servicios.
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Sin embargo, es importante mencionar que el porcentaje de respuestas "Indiferente”
es notable y podria indicar que hay un grupo de sujetos que no ha formado una opinion

clara o que no tienen una evaluacion contundente sobre la fiabilidad.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la percepcion de
fiabilidad de los productos o servicios en el Mercado Andrés F. Vivanco en la
Provincia de Huamanga en el afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio se
mostraron satisfechos y confiados en la fiabilidad de los productos o servicios, aunque
un porcentaje considerable se mostrd indiferente. Estos resultados pueden ser Utiles
para identificar reas de mejora y mantener altos estandares de calidad y consistencia

en los productos o servicios ofrecidos en el mercado.

Tabla 6.  Resultados obtenidos de la dimension Capacidad de Respuesta

D3 CAPACIDAD DE RESPUESTA

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulada
Valido  INDIFERENTE 17 283 283 283
DE ACLUERDO 149 g g 60,0
TOTALMEMNTE DE 24 40,0 400 100,0

ACUERDO
Total 60 100,0 100,0
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Figura 4. Resultados porcentuales de la puntuacién obtenida de Capacidad de
Respuesta

D3 CAPACIDAD DE RESPUESTA
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Fuente: Tabla 6

Interpretacion: El eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 28.33% de
los participantes indicé estar "Indiferente™ en cuanto a la capacidad de respuesta del
mercado. El 31.67% de los sujetos respondieron "De Acuerdo”, lo que sugiere una
opinion positiva, pero con una participacion similar a la opcion "Indiferente™. Por otro
lado, el 40.00% de los encuestados manifesto estar "Totalmente de Acuerdo™ con la
capacidad de respuesta del mercado, lo que indica una percepcion favorable y una alta

satisfaccion con la capacidad del mercado para atender las necesidades de los clientes.

Estos resultados sugieren que la mayoria de los sujetos de estudio tienen una
percepcion positiva en cuanto a la capacidad de respuesta del Mercado Andrés F.
Vivanco. El porcentaje mas alto de respuestas "Totalmente de Acuerdo" indica que
existe una confianza y satisfaccion considerable en la capacidad del mercado para

atender de manera efectiva las necesidades de los clientes.
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Sin embargo, es importante mencionar que un porcentaje considerable de sujetos
respondié "Indiferente” o "De Acuerdo”, lo que puede indicar que algunos
participantes no han experimentado una capacidad de respuesta sobresaliente o que

tienen una opinion menos clara sobre este aspecto del mercado.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la percepcion de
la capacidad de respuesta del Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de
Huamanga en el afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio se mostraron
satisfechos y confiados en la capacidad del mercado para atender sus necesidades. Sin
embargo, también se observa un porcentaje significativo de respuestas "Indiferente" y
"De Acuerdo”, lo que indica que hay margen para mejorar y garantizar una capacidad
de respuesta Optima y consistente en el mercado para satisfacer las expectativas de los
clientes. Estos resultados pueden ser Utiles para identificar areas de mejora y
desarrollar estrategias que permitan al mercado brindar una mayor satisfaccion y

satisfacer de manera mas efectiva las necesidades de los clientes.

Tabla7. Resultados obtenidos de la dimensién Seguridad

D4 SEGURIDAD

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  INDIFEREMTE g 8,3 8,3 8,3
DE ACLUERDOC 36 60,0 60,0 68,3
TOTALMEMTE DE 149 7 7 100,0

ACLIERDO
Total G0 100,0 100,0
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Figura 5. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de Seguridad
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Fuente: Tabla 7

Interpretacion: EIl eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 28.33% de
los participantes indico estar "Indiferente” en cuanto a la capacidad de respuesta del
mercado. El 31.67% de los sujetos respondieron "De Acuerdo”, lo que sugiere una
opinién positiva, pero con una participacién similar a la opcion "Indiferente™. Por otro
lado, el 40.00% de los encuestados manifestd estar "Totalmente de Acuerdo™ con la
capacidad de respuesta del mercado, lo que indica una percepcion favorable y una alta

satisfaccidn con la capacidad del mercado para atender las necesidades de los clientes.

Estos resultados sugieren que la mayoria de los sujetos de estudio tienen una
percepcidn positiva en cuanto a la capacidad de respuesta del Mercado Andrés F.
Vivanco. El porcentaje més alto de respuestas "Totalmente de Acuerdo" indica que
existe una confianza y satisfaccién considerable en la capacidad del mercado para

atender de manera efectiva las necesidades de los clientes.
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Sin embargo, es importante mencionar que un porcentaje considerable de sujetos
respondié "Indiferente” o "De Acuerdo”, lo que puede indicar que algunos
participantes no han experimentado una capacidad de respuesta sobresaliente o0 que

tienen una opinion menos clara sobre este aspecto del mercado.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la percepcién de
la capacidad de respuesta del Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de
Huamanga en el afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio se mostraron
satisfechos y confiados en la capacidad del mercado para atender sus necesidades. Sin
embargo, también se observa un porcentaje significativo de respuestas "Indiferente™ y
"De Acuerdo”, lo que indica que hay margen para mejorar y garantizar una capacidad
de respuesta Optima y consistente en el mercado para satisfacer las expectativas de los
clientes. Estos resultados pueden ser (tiles para identificar areas de mejora y
desarrollar estrategias que permitan al mercado brindar una mayor satisfaccion y

satisfacer de manera mas efectiva las necesidades de los clientes.

Tabla 8.  Resultados obtenidos de la Dimension Empatia

D5 EMPATIA
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  INDIFEREMTE B 100 100 10,0
DE ACUERDO 44 733 733 833
TOTALMEMNTE DE 10 16,7 16,7 100,0

ACUERDO
Total 60 100,0 100,0
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Figura 6. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de Empatia
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Fuente: Tabla 8

Interpretacion: EIl eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 10.00% de
los participantes indicé estar "Indiferente” en cuanto a la empatia en el mercado. Por
otro lado, el 73.33% de los sujetos respondieron "De Acuerdo”, lo que sugiere una
opinion mayoritariamente positiva en cuanto a la empatia en el mercado. Ademas, el
16.67% de los encuestados manifestd estar "Totalmente de Acuerdo” con la presencia

de empatia en el mercado.

Estos resultados indican que la mayoria de los sujetos de estudio perciben que hay un
nivel considerable de empatia en el Mercado Andrés F. Vivanco. El alto porcentaje de
respuestas "De Acuerdo™ y "Totalmente de Acuerdo” refleja una percepcion positiva

y destaca la importancia de la empatia en las interacciones con los clientes.

La empatia juega un papel fundamental en la satisfaccion del cliente, ya que implica

comprender y responder a las necesidades y emociones de los clientes de manera
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efectiva. ElI hecho de que la mayoria de los participantes hayan seleccionado
respuestas positivas sugiere que los comerciantes y empleados del mercado
demuestran empatia en sus interacciones con los clientes, brindando un servicio atento

y considerado.

Sin embargo, es importante mencionar que un pequefio porcentaje de sujetos
respondid "Indiferente”, lo que indica que algunos participantes pueden no haber
experimentado suficiente empatia en sus interacciones con los comerciantes o

empleados del mercado.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la percepcién de
empatia en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de Huamanga en el afio
2022. La mayoria de los sujetos de estudio perciben que hay un nivel significativo de
empatia en el mercado, lo que sugiere que los comerciantes y empleados estan
comprometidos en comprender y satisfacer las necesidades de los clientes de manera
empatica. Estos hallazgos pueden ser Utiles para resaltar la importancia de la empatia

en el servicio al cliente y fomentar su desarrollo continuo en el mercado.

Tabla9. Resultados obtenidos de la Variable de Fidelizacion del Cliente

V2 FIDELIZACION DEL CLIENTE

Faorcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  INDIFEREMTE B 100 100 100
DE ACLUERDO K 517 517 61,7
TOTALMERTE DE 23 38,3 383 100,0

ACUERDO
Total 60 100,0 100,0
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Figura 7. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de Fidelizacién del
Cliente
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Fuente: Tabla 9

Interpretacion: EIl eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 10.00% de
los participantes indico estar "Indiferente” en cuanto a la fidelizacion del cliente en el
mercado. Por otro lado, el 61.67% de los sujetos respondieron "De Acuerdo”, lo que
sugiere una opinidon mayoritariamente positiva en cuanto a la importancia de la
fidelizacion del cliente. Ademas, el 38.33% de los encuestados manifesto estar

"Totalmente de Acuerdo” con la necesidad de fidelizar a los clientes.

Estos resultados indican que la mayoria de los sujetos de estudio perciben que la
fidelizacion del cliente es importante en el Mercado Andrés F. Vivanco. El alto
porcentaje de respuestas "De Acuerdo" y "Totalmente de Acuerdo” refleja una
conciencia sobre la importancia de mantener relaciones solidas y duraderas con los

clientes para el éxito del mercado.
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La fidelizacion del cliente implica desarrollar estrategias y acciones para generar
lealtad y retencion de los clientes, brindando un servicio de calidad, personalizado y
satisfaciendo sus necesidades de manera continua. El hecho de que la mayoria de los
participantes hayan seleccionado respuestas positivas indica que existe una
comprensiéon generalizada de la importancia de la fidelizacion del cliente en el

mercado.

Sin embargo, es importante mencionar que un pequefio porcentaje de sujetos
respondié "Indiferente”, lo que indica que algunos participantes pueden no estar
plenamente conscientes de la relevancia de la fidelizacion del cliente en el contexto

del mercado.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la percepcion de
la fidelizacion del cliente en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de
Huamanga en el afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio reconocen la
importancia de mantener relaciones solidas y duraderas con los clientes para el éxito
del mercado. Estos hallazgos pueden ser Utiles para destacar la necesidad de
implementar estrategias de fidelizacion del cliente en el mercado y promover un
enfoque centrado en satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes para

mantener su lealtad a largo plazo.
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10. Resultados obtenidos de la dimension Informacion

D01 INFORMACION

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  INDIFEREMTE 3 5,0 5,0 5,0
CE ACUERDO 28 467 467 51,7
TOTALMEMTE DE 29 483 483 100,0
ACUERDO
Total &0 100,0 100,0

Figura 8. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de Informacion

D01 INFORMACION

Porcentaje

IMDIFEREMTE DE ACLERDO TOTALMEMTE DE
ACUERDOD

Fuente: Tabla 10

Interpretacion: El eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 5.00% de los
participantes indicé estar "Indiferente” en cuanto a la informacién proporcionada en
el mercado. Por otro lado, el 46.67% de los sujetos respondieron "De Acuerdo”, lo que
sugiere que tienen una opinidn favorable en relacion a la disponibilidad y calidad de la
informacion. Ademas, el 48.33% de los encuestados manifesto estar "Totalmente de

Acuerdo" con la calidad de la informacion en el mercado.
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Estos resultados indican que la mayoria de los sujetos de estudio perciben que la
informacién en el Mercado Andrés F. Vivanco es valiosa y esta disponible en una
buena medida. El alto porcentaje de respuestas "De Acuerdo™ y "Totalmente de
Acuerdo" refleja una percepcion positiva sobre la calidad y accesibilidad de la

informacién en el mercado.

La disponibilidad de informacién adecuada y confiable es fundamental para los
consumidores, ya que les permite tomar decisiones informadas sobre sus compras y
encontrar los productos y servicios que mejor satisfacen sus necesidades. El hecho de
que la mayoria de los participantes hayan seleccionado respuestas positivas indica que
existe una percepcion generalizada de que el mercado proporciona la informacion

necesaria para tomar decisiones informadas.

Sin embargo, es importante mencionar que un pequefio porcentaje de sujetos
respondidé "Indiferente”, lo que indica que algunos participantes pueden no estar
plenamente satisfechos con la informacion disponible en el mercado o podrian tener

inquietudes sobre su calidad o accesibilidad.

En resumen, el gréfico de barras proporciona una vision general de la percepcion de
la informacién en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de Huamanga en el
afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio consideran que la informacion
disponible en el mercado es valiosa y satisfactoria en términos de calidad y
accesibilidad. Estos hallazgos pueden ser Utiles para destacar la importancia de
proporcionar informacion clara, precisa y accesible a los consumidores en el mercado,

lo que puede ayudar a mejorar su experiencia y satisfaccion en general.
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11. Resultados obtenidos de la dimension Incentivos

D02 INCENTIVOS

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  INDIFERENTE ] 15,0 15,0 15,0
DE ACUERDO 38 63,3 63,3 7a.3
TOTALMENTE DE 13 21,7 21,7 100,0
ACUERDO
Total G0 100.,0 100.,0

Figura 9. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de la Dimensién
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D02 INCENTIVOS
B0
2
£
£ w0
e £3,33%
o
o
20
15,00%
0
INDIFERENTE DE ACLERDO TOTALMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Tabla 11

Interpretacion: El eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 15.00% de
los participantes indico estar "Indiferente” en cuanto a los incentivos ofrecidos en el
mercado. Por otro lado, el 63.33% de los sujetos respondieron "De Acuerdo”, lo que

sugiere que tienen una opinion favorable en relacién a los incentivos proporcionados.
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Ademas, el 21.67% de los encuestados manifestd estar "Totalmente de Acuerdo" con

la existencia de incentivos en el mercado.

Estos resultados indican que la mayoria de los sujetos de estudio perciben que el
Mercado Andrés F. Vivanco ofrece incentivos de manera efectiva. El alto porcentaje
de respuestas "De Acuerdo" y "Totalmente de Acuerdo” refleja una percepcion

positiva sobre la existencia y atractivo de los incentivos en el mercado.

Los incentivos son una herramienta utilizada por las empresas y comerciantes para
atraer y retener clientes, estimular las ventas y promover la fidelidad del cliente. El
hecho de que la mayoria de los participantes hayan seleccionado respuestas favorables
indica que consideran que los incentivos ofrecidos en el mercado son atractivos y

pueden influir en sus decisiones de compra.

Sin embargo, es importante mencionar que un pequefio porcentaje de sujetos
respondidé "Indiferente”, lo que indica que algunos participantes pueden no estar
plenamente satisfechos con los incentivos ofrecidos en el mercado o podrian tener

expectativas diferentes en cuanto a su efectividad o relevancia.

En resumen, el gréfico de barras proporciona una vision general de la percepcion de
los incentivos en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de Huamanga en el
afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio consideran que los incentivos ofrecidos
en el mercado son atractivos y pueden influir en sus decisiones de compra. Estos
hallazgos pueden ser utiles para destacar la importancia de disefiar estrategias de
incentivos efectivas para atraer y retener a los clientes en el mercado, lo que puede
contribuir al éxito y crecimiento de los comerciantes y empresas presentes en el

Mercado Andrés F. Vivanco.
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Tabla 12. Resultados obtenidos de la dimension Experiencia del Consumidor

D03 EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  INDIFEREMTE a 13,3 13,3 13,3
DE ACUERDO 35 58,3 58,3 7T
TOTALMENTE DE 17 28,3 28,3 100,0
ACLUERDO
Tatal a0 100,0 100,0
Figura 10. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de la

Dimension Experiencia del Consumidor

D03 EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

30 |

Porcentaje

201

10

INDIFEREMTE DE ACLERDO TOTALMEMTE DE
ACUERDO

Fuente: Tabla 12

Interpretacion: EIl eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 13.33% de
los participantes indic6 estar "Indiferente” en cuanto a su experiencia como
consumidores en el mercado. Por otro lado, el 58.33% de los sujetos respondieron "De
Acuerdo”, lo que sugiere que tienen una opinion favorable y positiva sobre su

experiencia como consumidores en el mercado. Ademas, el 28.33% de los
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encuestados manifestd estar "Totalmente de Acuerdo” con la experiencia que han

tenido como consumidores.

Estos resultados indican que la mayoria de los sujetos de estudio tienen una
experiencia positiva como consumidores en el Mercado Andrés F. Vivanco. El alto
porcentaje de respuestas "De Acuerdo” y "Totalmente de Acuerdo” refleja una
percepcidn favorable y satisfactoria en relacién a la calidad del servicio, atencion al

cliente y otros aspectos relevantes de la experiencia de compra en el mercado.

La experiencia del consumidor desempefia un papel crucial en la lealtad del cliente, la
satisfaccion y la reputacién de un negocio. El hecho de que la mayoria de los
participantes hayan seleccionado respuestas favorables indica que consideran que su
experiencia en el Mercado Andrés F. Vivanco ha sido satisfactoria y positiva en

general.

Sin embargo, es importante mencionar que un pequefio porcentaje de sujetos
respondid "Indiferente”, lo que indica que algunos participantes pueden no tener una
opinién clara o pueden tener expectativas diferentes en cuanto a su experiencia como

consumidores en el mercado.

En resumen, el grafico de barras proporciona una vision general de la experiencia del
consumidor en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de Huamanga en el afio
2022. La mayoria de los sujetos de estudio tienen una experiencia satisfactoria y
positiva como consumidores en el mercado. Estos hallazgos pueden ser utiles para
destacar la importancia de brindar una experiencia de compra de calidad, asi como
para identificar areas de mejora y fortalezas en la atencion al cliente y en la oferta de

productos y servicios en el Mercado Andrés F. Vivanco.
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13. Resultados obtenidos de la dimension Comunicacion

D04 COMUNICACION

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  INDIFEREMNTE G 10,0 10,0 10,0
CE ACUERDO 23 383 383 48 3
TOTALMEMTE DE N 81,7 51,7 100,0
ACUERDO
Total G0 100,0 100,0
Figura 11. Resultados porcentuales de la puntuacion obtenida de la

Dimensién Comunicacion
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Fuente: Tabla 13

Interpretacion: EIl eje vertical del grafico muestra el porcentaje de sujetos que
seleccionaron cada una de las opciones de respuesta. Segun los datos, el 10.00% de
los participantes indico estar "Indiferente” en cuanto a la comunicacion en el mercado.
Por otro lado, el 38.33% de los sujetos respondieron "De Acuerdo”, lo que sugiere que

tienen una opinion favorable y positiva sobre la comunicacion en el mercado. Ademas,
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el 51.67% de los encuestados manifesté estar "Totalmente de Acuerdo” con la

comunicacioén en el mercado.

Estos resultados indican que la mayoria de los sujetos de estudio tienen una percepcion
positiva de la comunicacién en el Mercado Andrés F. Vivanco. El alto porcentaje de
respuestas "De Acuerdo"y "Totalmente de Acuerdo” refleja una percepcion favorable

en cuanto a la calidad y efectividad de la comunicacion en el mercado.

La comunicacion efectiva juega un papel crucial en el intercambio de informacion, la
relacion con los clientes y la construccion de una experiencia positiva. EI hecho de
que la mayoria de los participantes hayan seleccionado respuestas favorables indica
que consideran que la comunicacién en el Mercado Andrés F. Vivanco ha sido

satisfactoria y efectiva en general.

Sin embargo, es importante mencionar que un pequefio porcentaje de sujetos
respondid "Indiferente”, lo que indica que algunos participantes pueden no tener una
opinidn clara o pueden tener expectativas diferentes en cuanto a la comunicacion en

el mercado.

En resumen, el gréfico de barras proporciona una vision general de la percepcién de
la comunicacién en el Mercado Andrés F. Vivanco en la Provincia de Huamanga en
el afio 2022. La mayoria de los sujetos de estudio tienen una percepcion favorable y
positiva de la comunicacion en el mercado. Estos hallazgos pueden ser Utiles para
destacar la importancia de una comunicacion efectiva, asi como para identificar areas

de mejora y fortalezas en la comunicacion dentro del Mercado Andrés F. Vivanco.
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5.2. Contraste de Hipotesis

5.2.1. Contraste de Hipdtesis General.

H1: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion de

clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga - 2022.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la fidelizacion de

clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga - 2022.

Tabla 14. Relacién entre Calidad de Servicio y Fidelizacion de Clientes.

Correlaciones
W1 CALIDAD FIDELIZACIOM
DE SERVICID DEL CLIEMTE

Rho de Spearman 1 CALIDAD DE Coeficiente de 1,000 6807
SERVICIO correlacian

Sig. (hilateral) . 000

M &0 B0

W2 FIDELIZACION DEL Coeficiente de BEDT 1,000
CLIENTE correlacidn

Sig. (hilateral) ,ooo .

M &0 B0

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Interpretacion: El cuadro de correlacion analizado muestra un resultado
significativo y relevante entre dos variables: la "Calidad de Servicio" y la
"Fidelizacion de Clientes" en el mercado Andrés F. Vivanco de la Provincia de

Huamanga en el afio 2022.

El coeficiente de correlacidén de Spearman (rs) calculado es de 0.660, lo que indica
una correlaciéon positiva moderada entre estas dos variables. Esto significa que a
medida que la calidad de servicio proporcionada en el mercado aumenta, existe una

tendencia a que la fidelizacidn de los clientes también aumente.
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Ademas, el valor de significancia bilateral (p) es igual a 0.000, lo que indica que esta
correlacion observada es altamente improbable de ocurrir al azar. Al ser menor que
el nivel de significancia convencional de 0.05, podemos rechazar la hip6tesis nula y
aceptar la hipdtesis alternativa de que existe una relacion significativa entre la

calidad de servicio y la fidelizacién de clientes.

Estos resultados son estadisticamente confiables con un nivel de confianza del 95%,
lo que sugiere que la correlacion observada es generalizable y no se debe a un mero

azar o coincidencia.

En conclusién, el cuadro de correlacion demuestra que existe una correlacién
positiva moderada y significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de
clientes en el mercado Andrés F. Vivanco de la Provincia de Huamanga en el afio
2022. Estos hallazgos resaltan la importancia de brindar un servicio de alta calidad
para promover la fidelizacion de los clientes y, a su vez, contribuir al éxito y

crecimiento del mercado.

Contraste de Hipotesis Especificos.

a) Primera hipdtesis especifica

H1: La tangibilidad de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Ho: La tangibilidad de la calidad de servicio no se relaciona significativamente con
la fidelizacién de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.
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Tabla 15. Relacién entre Tangibilidad y Fidelizacién de Clientes

Correlaciones

(V3]
L)

o1 FIDELIZACION

TANGIBILIDAD ~ DEL GLIENTE

Rho de Spearman D1 TANGIBILIDAD Coeficiente de 1,000 5EE
correlacion

Sig. (bilateral) . .0oo

M 60 60

W2 FIDELIZACION DEL Coeficiente de 5RE 1,000
CLIENTE correlacion

Sig. (bilateral) .ooo .

M 60 60

** |3 correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) calculado es de
0.568, lo que indica una correlacion positiva moderada entre ambas. Esto implica
que a medida que la percepcidn de tangibilidad de los productos o servicios ofrecidos
en el mercado aumenta, hay una tendencia a que la fidelizacion de los clientes

también se incremente.

El valor de significancia bilateral (p) obtenido es de 0.000, lo cual es menor que el
nivel de significancia convencional de 0.05. Esto nos permite rechazar la hiptesis
nula y aceptar la hipdtesis alternativa, lo que significa que la correlacion observada
entre la tangibilidad y la fidelizacion de clientes no se debe al azar, sino que es

estadisticamente significativa.

Con un nivel de confianza del 95%, estos resultados son estadisticamente confiables.
Esto implica que la correlacion positiva moderada entre la tangibilidad y la
fidelizacion de clientes encontrada en el mercado Andrés F. Vivanco de la Provincia

de Huamanga en 2022 puede generalizarse y no es simplemente producto del azar.
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En resumen, el cuadro de correlacion indica que existe una correlacion positiva
moderada y significativa entre la tangibilidad y la fidelizacion de clientes en el
mercado Andrés F. Vivanco de la Provincia de Huamanga en el afio 2022. Estos
hallazgos resaltan la importancia de proporcionar productos o servicios tangibles y
concretos para promover la fidelizacién de los clientes, lo cual puede tener un

impacto significativo en el éxito y crecimiento del mercado.

b) Segunda hipdtesis especifica.

H1: La fiabilidad de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Ho: La fiabilidad de la calidad de servicio no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Tabla 16. Relacion entre Fiabilidad y Fidelizacion de Clientes

Correlaciones

iVl
L)

D2 FIDELIZACIGN

FIABILIDAD DEL CLIEMTE

Rho de Spearman D2 FIABILIDAD Coeficiente de 1,000 7547
correlacian

Sig. (bilateral) . Jooo

M 60 60

2 FIDELIZACIGN DEL Coeficients de 7547 1,000
CLIEMTE correlacion

Sig. (bilateral) 000 .

M B0 &0

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: El cuadro de correlacion analizado muestra una correlacién
significativa y fuerte entre "Fiabilidad" y "Fidelizacion de Clientes" en el mercado

Andrés F. Vivanco de la Provincia de Huamanga en el afio 2022.

El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.754, lo cual indica
una correlaciéon positiva alta entre ambas. Ademaés, la significancia bilateral de
p=0.000, que es menor que el nivel de significancia establecido (0.05), nos permite
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa de que existe una

correlacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes.

Estos hallazgos sugieren que a medida que aumenta la percepcion de fiabilidad en el
servicio ofrecido, se incrementa la probabilidad de lograr una mayor fidelizacion de
clientes en el mercado estudiado. Es importante destacar que el nivel de
confiabilidad del andlisis es del 95%, lo que refuerza la validez de los resultados

obtenidos.

c) Tercera hipdtesis especifica.

H1: La capacidad de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Ho: La capacidad de la calidad de servicio no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.
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Tabla 17. Relacién entre Capacidad de Respuesta y Fidelizacion de Clientes

Correlaciones

D3
CAPACIDAD V2
DE FIDELIZACION
RESPUESTA DEL CLIENTE
Rho de Spearman D3 CAPACIDAD DE Coeficiente de 1,000 560"
RESPUESTA correlacion
Sig. (bilateral) 3 ,000
N 60 60
V2 FIDELIZACION DEL Coeficiente de 560 1,000
CLIENTE correlacién
Sig. (bilateral) ,000 3
N 60 60

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

Interpretacion: El cuadro de correlacion analizado revela una correlacion
significativa y moderada entre "Capacidad de Respuesta" y "Fidelizacién de
Clientes" en el mercado Andrés F. Vivanco de la Provincia de Huamanga en el afio

2022.

El coeficiente de correlacidén de Spearman (rs) obtenido es de 0.560, lo cual indica
una correlacion positiva moderada entre ambas. Ademas, la significancia bilateral
de p=0.000, que es menor que el nivel de significancia establecido (0.05), nos lleva
a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa de que existe una

correlacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes.

Estos resultados sugieren que a medida que la organizacién demuestra una mayor
capacidad de respuesta a las necesidades y expectativas de los clientes, existe una
mayor probabilidad de lograr una mayor fidelizacion de los mismos en el mercado
estudiado. Es importante destacar que el nivel de confiabilidad del analisis es del

95%, lo que refuerza la validez de los resultados obtenidos.
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d) Cuarta hipotesis especifica.

H1: La seguridad de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Ho: La seguridad de la calidad de servicio no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Tabla 18. Relacion entre Seguridad y Fidelizacion de Clientes

Correlaciones

D4 V2 FIDELIZACION
SEGURIDAD DEL CLIEMTE

Rho de Spearman D4 SEGURIDAD Coeficiente de 1,000 543"
correlacion

Sig. (bilateral) . aoa

M ] ]

2 FIDELIZACION DEL Coeficienta de 543" 1,000
CLIEMTE correlacion

Sig. (hilateral) ooo .

M g0 g0

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (kilateral).

Interpretacion: El cuadro de correlacion analizado revela una correlacion
significativa y moderada entre las variables "Seguridad" y "Fidelizacion de Clientes"

en el mercado Andrés F. Vivanco de la Provincia de Huamanga en el afio 2022.

El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.543, lo cual indica
una correlacion positiva moderada entre ambas. Ademas, la significancia bilateral
de p=0.000, que es menor que el nivel de significancia establecido (0.05), nos lleva
a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa de que existe una
correlacion significativa entre la seguridad percibida por los clientes y su nivel de

fidelizacion.
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Estos resultados sugieren que a medida que los clientes perciben un mayor nivel de
seguridad en sus interacciones con la empresa en el mercado estudiado, existe una
mayor probabilidad de que se mantengan fieles a la marca y continden realizando
transacciones con ella. El nivel de confiabilidad del analisis, establecido en un 95%,

respalda la validez de los resultados obtenidos.

e) Quinta hipdtesis especifica.

H1: La empatia de la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Ho: La empatia de la calidad de servicio no se relaciona significativamente con la
fidelizacion de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de

Huamanga — 2022.

Tabla 19. Relacion entre Empatia y Fidelizacion de Clientes

Correlaciones

(V]
VL

 FIDELIZACION

D5 EMPATIA  DEL CLIENTE

Rho de Spearman D5 EMPATIA Coeficiente de 1,000 570
correlacidn

Sig. (hilateral) . ,ooo

M B0 B0

2 FIDELIZACION DEL Coeficiente de 5707 1,000
CLIENTE correlacion

Sig. (hilateral) ,ooo .

M 60 60

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Interpretacion: El cuadro de correlacion analizado revela una correlacion
significativa y moderada entre "Empatia” y "Fidelizacidn de Clientes" en el mercado

Andrés F. Vivanco de la Provincia de Huamanga en el afio 2022.
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El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.570, lo cual indica
una correlacion positiva moderada entre ambas. Ademas, la significancia bilateral
de p=0.000, que es menor que el nivel de significancia establecido (0.05), nos lleva
a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa de que existe una
correlacion significativa entre la empatia percibida por los clientes y su nivel de

fidelizacion.

Estos resultados sugieren que a medida que los clientes perciben un mayor nivel de
empatia por parte de la empresa en el mercado estudiado, existe una mayor
probabilidad de que se mantengan fieles a la marca y continlden realizando
transacciones con ella. El nivel de confiabilidad del analisis, establecido en un 95%,

respalda la validez de los resultados obtenidos.
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Analisis y Discusion de Resultados

La presente investigacién tuvo como objetivo principal examinar la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en el Mercado Andrés F. Vivanco, ubicado
en la provincia de Huamanga durante el afio 2022. Para ello, se recolectaron datos de 60 clientes

y se analizaron sus respuestas en relacién a diferentes variables.

En cuanto a la calidad de servicio, se observa que la mayoria de los participantes tiene
una percepcion positiva, ya que el 68.33% de los sujetos respondio "De Acuerdo" y el 25.00%

indico estar "Totalmente de Acuerdo" con la calidad de servicio.

En cuanto a la tangibilidad de los productos o servicios ofrecidos, el 65.00% de los
encuestados expresd estar "Totalmente de Acuerdo”, lo que indica una alta satisfaccion. En
relacion a la fiabilidad, el 41.67% de los participantes manifestd estar "Totalmente de
Acuerdo”, lo que sugiere una alta satisfaccion y confianza en la calidad y consistencia de los
productos o servicios. Respecto a la capacidad de respuesta del mercado, el 40.00% de los
encuestados indicé estar "Totalmente de Acuerdo”, lo que denota una percepcion favorable y
una alta satisfaccion con la capacidad del mercado para atender las necesidades de los clientes.
En cuanto a la empatia en el mercado, el 73.33% de los sujetos respondieron "De Acuerdo" y
el 16.67% indico estar "Totalmente de Acuerdo", lo que sugiere una opinién mayoritariamente

positiva en relacion a este aspecto.

Ademas, se observa que el 61.67% de los participantes estd "De Acuerdo™ con la

importancia de la fidelizacion del cliente.
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En relacion a la informacion proporcionada en el mercado, el 46.67% de los sujetos
respondio "De Acuerdo" y el 48.33% indicé estar "Totalmente de Acuerdo” con la calidad de
la informaciéon. En cuanto a los incentivos ofrecidos en el mercado, el 63.33% de los
participantes respondio "De Acuerdo™ y el 21.67% manifestd estar "Totalmente de Acuerdo”,
lo que sugiere una opinidn favorable. En cuanto a la experiencia como consumidores, el 58.33%
de los sujetos esta "De Acuerdo" y el 28.33% indicé estar "Totalmente de Acuerdo”, lo que
denota una percepcion favorable y positiva. Por altimo, en relacién a la comunicacion en el
mercado, el 38.33% de los participantes respondié "De Acuerdo" y el 51.67% indicO estar

"Totalmente de Acuerdo”.

El andlisis de correlacion revela resultados significativos y relevantes entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de los clientes en el Mercado Andrés F. Vivanco de la Provincia
de Huamanga en el afio 2022. El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de
0.660, lo que indica una correlacion positiva moderada entre estas dos variables. Esto significa
que a medida que la calidad de servicio proporcionada en el mercado aumenta, existe una
tendencia a que la fidelizacion de los clientes también se incremente. Este resultado es
coherente con la intuicion de que cuando los clientes perciben un buen nivel de servicio, estan
mas propensos a mantener una relacion duradera con el mercado. En contraste con (Campos,
2017) también existe una relacién directa entre la variable calidad de servicio y fidelizacién de
clientes en el mercado modelo de Huanuco (p=0,000 < 0,05); r=0,347 lo cual indica que a medida

que la calidad de servicio percibida mejora, también se observa una mejora en la fidelizacion de clientes.

Respecto a la Tangibilidad y Fidelizacién de Clientes: El coeficiente de correlacion de
Spearman (rs) obtenido es de 0.568, lo que indica una correlacion positiva moderada entre
ambas variables. Esto implica que a medida que la percepcion de tangibilidad de los productos

0 servicios ofrecidos en el mercado aumenta, hay una tendencia a que la fidelizacion de los
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clientes también se incremente. La tangibilidad se refiere a la evidencia fisica o concreta del
servicio, como la apariencia de los productos, el embalaje, entre otros aspectos. Estos resultados
sugieren que cuando los clientes perciben una alta calidad en la presentacién y apariencia de
los productos o servicios, tienden a mantener una mayor fidelidad hacia el mercado. De manera
similar, (Trujillo, 2021) indica que existe una correlacion positiva entre la tangibilidad de la
empresa, que incluye aspectos tangibles como las instalaciones y equipos modernos, asi como
una buena imagen personal de los empleados, y la fidelizacion del cliente. Sin embargo, esta
correlacion es de grado débil (r=0.414), lo que indica que los aspectos tangibles de la empresa

tienen un impacto limitado en la fidelizacion de los clientes.

Respecto a la Fiabilidad y Fidelizacion de Clientes: El cuadro de correlacion muestra
una correlacion significativa y fuerte entre "Fiabilidad" y "Fidelizacion de Clientes". El
coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.754, lo cual indica una correlacién
positiva alta entre ambas. Ademas, la significancia bilateral de p=0.000 confirma que esta
correlacion no se debe al azar, sino que es estadisticamente significativa. Estos resultados
sugieren que cuando los clientes perciben que el mercado es confiable y consistente en la
calidad de sus productos o servicios, estdn mas inclinados a mantener una mayor fidelidad.
Para (Campos, 2017), la investigacion respalda la idea de que una buena calidad de servicio
percibida en la dimension de fiabilidad esta asociada con un aumento en la fidelizacién de

clientes (p=0,034 < 0,05); r=0,212.

Respecto a la Capacidad de Respuesta y Fidelizacion de Clientes: El cuadro de
correlacion revela una correlacion significativa y moderada entre "Capacidad de Respuesta” y
"Fidelizacion de Clientes". El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.560,
lo cual indica una correlacién positiva moderada entre ambas variables. Ademas, la

significancia bilateral de p=0.000 confirma que esta correlacion es estadisticamente
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significativa. Estos resultados sugieren que cuando los clientes perciben que el mercado
responde de manera rapida y eficiente a sus necesidades y consultas, estan mas propensos a
mantener una mayor fidelidad. Sin embargo, para (Trujillo, 2021) se ha identificado una
relacion positiva entre la capacidad de respuesta de la empresa y la fidelizacion de los clientes.
Sin embargo, se observa un nivel bajo de correlacion (r=0.309), lo que sugiere que la
preocupacién de la empresa por brindar un servicio eficiente, rapido y resolver los reclamos de
los clientes no esta teniendo un impacto significativo en su fidelizacion hacia la empresa objeto

de estudio.

Respecto a la Seguridad y Fidelizacion de Clientes: El cuadro de correlacion muestra
una correlacion significativa y moderada entre las variables "Seguridad" y "Fidelizacion de
Clientes". El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.543, lo cual indica
una correlacién positiva moderada entre ambas. Ademas, la significancia bilateral de p=0.000
confirma que esta correlacion es estadisticamente significativa. Estos resultados sugieren que
cuando los clientes perciben que el mercado les brinda seguridad en términos de proteccion de
datos, transacciones seguras, 0 garantias, tienden a mantener una mayor fidelidad. Asi como
(Trujillo, 2021) identificé un nivel de correlacion positiva y moderada (r=0.524) entre la
dimension de seguridad y la fidelizacién de clientes en la empresa mencionada. Estos
resultados sugieren que aspectos como la cortesia con la que se atiende a los clientes, la
credibilidad transmitida y los conocimientos sobre los productos o servicios ofrecidos tienen

un impacto en la fidelizacion de los clientes hacia la empresa.

Respecto a la Empatia y Fidelizacion de Clientes: El cuadro de correlacion revela una
correlacion significativa y moderada entre "Empatia” y "Fidelizacion de Clientes". El
coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.570, lo cual indica una correlacién

positiva moderada entre ambas variables. Ademas, la significancia bilateral de p=0.000
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confirma que esta correlacion es estadisticamente significativa. Estos resultados sugieren que
cuando los clientes perciben que el mercado muestra empatia hacia sus necesidades,
preocupaciones y expectativas, tienden a mantener una mayor fidelidad. Asi como en la
investigacion de (Trujillo, 2021) que determind una relacién positiva entre la empatia y la
fidelizacion de los clientes en un nivel bajo (r=0.371). Esto implica que la atencién
personalizada, la comprensién y la comunicacion con los clientes estan teniendo un impacto

limitado en la fidelizacién de los clientes con la empresa.

En conclusion, los resultados de esta investigacion respaldan la importancia de la
calidad de servicio en el contexto del Mercado Andrés F. Vivanco. La percepcion positiva de
los clientes en relacién a diferentes aspectos del servicio se relaciona directamente con su nivel
de fidelizacion. Estos hallazgos brindan informacion valiosa para el mercado en términos de la
mejora de sus estrategias y practicas con el objetivo de fortalecer la relacion con los clientes y

aumentar su fidelidad.
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Conclusiones

1. El andlisis de correlacion revela una relacion significativa y relevante entre la
"Calidad de Servicio" y la "Fidelizacion de Clientes" en el mercado Andrés F.
Vivanco de la Provincia de Huamanga en 2022. El coeficiente de correlacion de
Spearman (rs) obtenido es de 0.660, lo que indica una correlacion positiva
moderada entre ambas variables. Esto implica que a medida que la calidad de
servicio mejora, existe una tendencia al aumento de la fidelizacién de los clientes.
La significancia bilateral (p) es igual a 0.000, lo que indica que esta correlacion
es altamente improbable que ocurra al azar. Al rechazar la hip6tesis nula y aceptar
la hipdtesis alternativa, se confirma la existencia de una relacion significativa
entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon de clientes. Estos resultados son
estadisticamente confiables con un nivel de confianza del 95%, lo que sugiere que
la correlacion observada es generalizable y no se debe a la casualidad. En
conclusion, este analisis destaca la importancia de brindar un servicio de alta
calidad para promover la fidelizacion de los clientes y contribuir al éxito y
crecimiento del mercado.

2. El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.568, lo que indica
una correlacion positiva moderada entre la tangibilidad y la fidelizacién de
clientes. Esto significa que a medida que la percepcion de tangibilidad de los
productos o servicios ofrecidos en el mercado aumenta, existe una tendencia al
incremento de la fidelizacion de los clientes. La significancia bilateral (p) es de
0.000, lo cual es menor que el nivel de significancia convencional de 0.05, lo que
indica que esta correlacion observada es estadisticamente significativa y no se

debe al azar. Con un nivel de confianza del 95%, estos resultados son
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estadisticamente confiables y sugieren que la correlacién positiva moderada
encontrada entre la tangibilidad y la fidelizacion de clientes en el mercado Andrés
F. Vivanco de la Provincia de Huamanga en 2022 es generalizable y no es
simplemente producto del azar. En resumen, este analisis resalta la importancia
de proporcionar productos o servicios tangibles y concretos para promover la
fidelizacion de los clientes, lo cual puede tener un impacto significativo en el
éxito y crecimiento del mercado.

El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.754, lo cual indica
una correlacion positiva alta entre ambas variables. La significancia bilateral de
p=0.000, menor que el nivel de significancia de 0.05, nos permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa, lo que implica que hay una
correlacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes. Estos
resultados sugieren que a medida que la organizacion demuestra una mayor
capacidad de respuesta a las necesidades y expectativas de los clientes, existe una
mayor probabilidad de lograr una mayor fidelizacion de los clientes en el mercado
estudiado. Es relevante destacar que el nivel de confiabilidad del analisis es del
95%, lo que refuerza la validez de los resultados obtenidos.

El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.560, lo cual indica
una correlacion positiva moderada entre ambas variables. La significancia
bilateral de p=0.000, menor que el nivel de significancia establecido de 0.05, nos
Ileva a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa de que hay una
correlacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de
clientes. Estos resultados sugieren que a medida que la organizacién demuestra
una mayor capacidad de respuesta a las necesidades y expectativas de los clientes,

existe una mayor probabilidad de lograr una mayor fidelizacion de los clientes en
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el mercado estudiado. Es relevante destacar que el nivel de confiabilidad del
analisis es del 95%, lo que refuerza la validez de los resultados obtenidos.

El coeficiente de correlacion de Spearman (rs) obtenido es de 0.543, indicando
una correlacién positiva moderada entre ambas variables. Ademas, la
significancia bilateral de p=0.000, menor que el nivel de significancia establecido
(0.05), nos lleva a rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa de
gue existe una correlacién significativa entre la seguridad percibida por los
clientes y su nivel de fidelizacion. Estos resultados sugieren que a medida que los
clientes perciben un mayor nivel de seguridad en sus interacciones con laempresa
en el mercado estudiado, hay una mayor probabilidad de que se mantengan fieles
a lamarcay continten realizando transacciones con ella. El nivel de confiabilidad
del andlisis, establecido en un 95%, respalda la validez de los resultados
obtenidos.

El coeficiente de correlacidén de Spearman (rs) obtenido es de 0.570, lo que indica
una correlacion positiva moderada entre ambas variables. Ademaés, la
significancia bilateral de p=0.000, menor que el nivel de significancia establecido
(0.05), nos lleva a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternativa de
que existe una correlacién significativa entre la empatia percibida por los clientes
y su nivel de fidelizacion. Estos resultados sugieren que a medida que los clientes
perciben un mayor nivel de empatia por parte de la empresa en el mercado
estudiado, hay una mayor probabilidad de que se mantengan fieles a la marca y
continten realizando transacciones con ella. El nivel de confiabilidad del anélisis,

establecido en un 95%, respalda la validez de los resultados obtenidos.
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Recomendaciones

1. Basandonos en los resultados del analisis de correlacién, se sugiere que se ponga un
enfoque en mejorar la calidad de servicio en el mercado Andrés F. Vivanco de la
Provincia de Huamanga en 2022. Dado que existe una correlacion significativa y
relevante entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, es importante invertir
en mejoras que permitan ofrecer un servicio de alta calidad. Se recomienda enfocarse
en aspectos como la capacitacion del personal, la eficiencia en la entrega de productos
o servicios, la resolucion efectiva de problemas y la atencion personalizada. Al mejorar
estos aspectos, se espera aumentar la satisfaccion de los clientes y, a su vez, promover
su fidelizacién. Es fundamental establecer procesos y estandares de calidad, asi como
realizar un seguimiento constante para asegurar que se cumplan los niveles esperados
de servicio. Ademas, es importante fomentar una cultura organizacional orientada hacia
la excelencia en el servicio al cliente. Al implementar estas mejoras y mantener un
enfoque constante en la calidad de servicio, se espera incrementar la fidelizacion de los
clientes, lo que a su vez contribuira al éxito y crecimiento del mercado.

2. Basandonos en los resultados del andlisis de correlacion, se sugiere poner énfasis en
mejorar la tangibilidad de los productos o servicios ofrecidos en el mercado Andrés F.
Vivanco de la Provincia de Huamanga en 2022. Dado que existe una correlacion
positiva moderada entre la tangibilidad y la fidelizacién de clientes, es importante
enfocarse en proporcionar productos o servicios concretos y tangibles. Se recomienda
revisar y mejorar aspectos como la presentacion de los productos, la calidad percibida,
la accesibilidad y la claridad de la informacion relacionada. Ademas, es fundamental
garantizar que la promesa de valor de los productos o servicios se cumpla de manera

consistente. Es importante destacar que estos resultados son estadisticamente confiables
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y sugieren que la correlacion observada entre la tangibilidad y la fidelizacion de clientes
es generalizable. Por lo tanto, al mejorar la tangibilidad, se espera aumentar la
satisfaccion de los clientes y su probabilidad de fidelizarse. Ademas, se recomienda
recopilar constantemente retroalimentacion de los clientes para identificar areas de
mejora especificas y realizar ajustes en consecuencia. Esto permitird adaptar los
productos o servicios a las necesidades y expectativas de los clientes, fortaleciendo asi
su percepcion de tangibilidad y promoviendo su fidelizacion. Al implementar estas
mejoras en la tangibilidad y mantener un enfoque constante en la calidad de los
productos o servicios, se espera impactar positivamente el éxito y crecimiento del
mercado, al promover la fidelizacion de los clientes y generar recomendaciones
positivas.

Basandonos en los resultados del andlisis de correlacion, se sugiere enfocarse en
mejorar la fiabilidad y capacidad de respuesta de la organizacion en el mercado
estudiado, Andrés F. Vivanco de la Provincia de Huamanga. Dado que se encontrd una
correlacion positiva alta entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes, es importante
garantizar que la organizacion sea confiable y capaz de responder de manera oportuna
a las necesidades y expectativas de los clientes. Se recomienda implementar estrategias
y précticas que promuevan la fiabilidad en la entrega de productos o servicios, como
cumplir con plazos acordados, brindar informacion precisa y actualizada, y resolver de
manera eficiente los problemas o inconvenientes que puedan surgir. Asimismo, se
sugiere establecer canales de comunicacion efectivos para que los clientes puedan
expresar sus inquietudes y recibir respuestas rapidas y satisfactorias. Esto incluye la
capacitacion y empoderamiento del personal para ofrecer un servicio de calidad y ser
proactivos en la atencion al cliente. Es importante realizar un seguimiento continuo de

la calidad de servicio y recopilar retroalimentacion de los clientes para identificar areas
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de mejora y realizar ajustes necesarios. Esto permitird fortalecer la fiabilidad y
capacidad de respuesta de la organizacion, generando confianza y fidelizacién en los
clientes. La significancia estadistica de los resultados y el nivel de confiabilidad del
andlisis respaldan la importancia de enfocarse en estas areas para lograr una mayor
fidelizacion de los clientes. Al mejorar la fiabilidad y capacidad de respuesta, se espera
aumentar la satisfaccion de los clientes, fortalecer su lealtad y contribuir al éxito y
crecimiento del mercado.

Con base en los hallazgos del analisis de correlacion, se recomienda enfocarse en
mejorar la capacidad de respuesta de la organizacion en el mercado estudiado. Dado
que se encontrd una correlacion positiva moderada entre la capacidad de respuestay la
fidelizacion de clientes, es importante priorizar la atencion y satisfaccion de las
necesidades de los clientes de manera oportuna y eficiente. Se sugiere implementar
estrategias para agilizar los tiempos de respuesta a las consultas, solicitudes y reclamos
de los clientes. Esto implica establecer canales de comunicacion efectivos, tanto
presenciales como en linea, y capacitar al personal en habilidades de atencion al cliente
y resolucion de problemas. Ademas, es recomendable realizar un seguimiento activo de
las interacciones con los clientes para identificar areas de mejora y oportunidades de
optimizacion en la capacidad de respuesta. Esto puede incluir la automatizacion de
procesos, la implementacion de sistemas de gestion de relaciones con los clientes
(CRM) vy la recopilacion regular de retroalimentacion de los clientes. Es importante
promover una cultura de servicio centrada en el cliente en toda la organizacion, donde
se valore la importancia de la capacidad de respuesta y se fomente la colaboracion entre
los diferentes departamentos y equipos. La significancia estadistica de los resultados y
el nivel de confiabilidad del analisis respaldan la relevancia de mejorar la capacidad de

respuesta para lograr una mayor fidelizacion de los clientes. Al satisfacer de manera
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efectiva las necesidades y expectativas de los clientes, se fortalecera su lealtad y se
contribuira al éxito y crecimiento del mercado.

Basandonos en los resultados del analisis de correlacion, se recomienda centrarse en
fortalecer la seguridad percibida por los clientes en el mercado estudiado. Dado que se
encontrd0 una correlacion positiva moderada entre la seguridad percibida y la
fidelizacion de los clientes, es fundamental generar confianza y proporcionar un entorno
seguro en todas las interacciones con los clientes. Se sugiere implementar medidas para
garantizar la proteccion de la informacion personal y financiera de los clientes, como
fortalecer la seguridad de los sistemas de pago y transacciones en linea, y adoptar
protocolos de seguridad robustos para proteger los datos de los clientes. Ademas, es
importante comunicar de manera efectiva las medidas de seguridad implementadas a
los clientes, para generar confianza y tranquilidad en su relacion con la empresa. Esto
puede incluir la difusion de politicas de privacidad claras, la promocion de sellos o
certificaciones de seguridad reconocidos y la capacitacion del personal en practicas de
seguridad y confidencialidad. Asimismo, se recomienda establecer canales de
comunicacion abiertos y receptivos para que los clientes puedan expresar cualquier
preocupacion o duda relacionada con la seguridad. Es fundamental brindar respuestas
rapidas y transparentes, demostrando el compromiso de la empresa con la proteccién y
satisfaccion de los clientes. El respaldo estadistico de los resultados y el nivel de
confiabilidad del analisis refuerzan la importancia de enfocarse en la seguridad
percibida por los clientes para aumentar su fidelizacion. Al proporcionar un entorno
seguro y confiable, se fortalecera la relacion con los clientes, impulsando asi el éxito y
crecimiento del mercado.

Basandonos en los resultados del andlisis de correlacion, se recomienda enfocarse en

mejorar la empatia percibida por los clientes en el mercado estudiado. Dado que se
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encontrd una correlacion positiva moderada entre la empatia percibida y la fidelizacion
de los clientes, es fundamental desarrollar estrategias que promuevan la empatia en
todas las interacciones con los clientes. Se sugiere capacitar al personal en habilidades
de empatia y comunicacion efectiva, de manera que puedan comprender y responder
adecuadamente a las necesidades y emociones de los clientes. Esto implica escuchar
activamente, demostrar comprension y empatia, y ofrecer soluciones personalizadas
que satisfagan las expectativas y requerimientos de cada cliente. Ademas, es importante
fomentar una cultura organizacional centrada en el cliente, donde la empatia sea
valorada y promovida en todos los niveles de la empresa. Esto incluye establecer
politicas y procedimientos que prioricen la satisfaccion del cliente y fomenten la
creacion de relaciones sélidas y duraderas. Asimismo, se recomienda utilizar
herramientas de retroalimentacién y monitoreo para medir regularmente la percepcion
de empatia por parte de los clientes. Esto puede incluir encuestas de satisfaccion,
seguimiento de quejas y sugerencias, y analisis de datos de interacciones con los
clientes. Estos datos seran valiosos para identificar areas de mejora y brindar
retroalimentacion continua al personal. El respaldo estadistico de los resultados y el
nivel de confiabilidad del analisis respaldan la importancia de la empatia en la
fidelizacion de los clientes. Al cultivar una cultura de empatia y ofrecer experiencias
personalizadas, se fortalecera la relacion con los clientes, aumentando asi su

fidelizacion y contribuyendo al éxito y crecimiento del mercado.
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ANEXOS

Anexo N° 01: Matriz Metodoldgica

Titulo: Calidad de servicio y fidelizacién de clientes del Mercado Andrés F. Vivanco de la provincia de Huamanga-2022.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema general: Objetivo general: Hipétesis general: Infraestructura
. . . . . L Método General:
;De qué manera la calidad de Establecer de qué manera la La calidad de servicio se Tangibilidad Mobiliario
- . . - . . T Método cientifico
servicio se relaciona con la calidad de servicio se relaciona con | relaciona significativamente Limpieza
o . o . L . Método Especifico:
fidelizacion de clientes del la fidelizacion de clientes del | con la fidelizacion de clientes Cumplimiento del servicio
i . ) . i Hipotético-Deductivo
Mercado Andrés F. Vivancodela | Mercado Andrés F. Vivancodela | del Mercado Andrés F. prometido
iabili Tipo:
provincia de Huamanga - 2022? provincia de Huamanga - 2022 Vivanco de la provincia de Fiabilidad Cumplimiento de los P
Bésica
Problemas especificos: Objetivos especificos: Huamanga - 2022 requerimientos |
. . ) s e Nivel:
PEl: ¢De qué manera la OEL1: Establecer de qué manera la | Hipdtesis especificas: Calidad de servicio Atencion rapida Relacional
tangibilidad de la calidad de | tangibilidad de la calidad de HE1: La tangibilidad de la Capacidad de respuesta Atencion eficaz
Enfoque:
servicio se relaciona con la servicio se relaciona con la calidad de servicio se Atencion amable q
R, . L . . Lo Cuantitativo
fidelizacion de clientes del fidelizacion de clientes del | relaciona significativamente Conocimiento
Disefio:

Mercado Andrés F. Vivanco de la
provincia de Huamanga - 2022?
PE2: ;De qué manera la
fiabilidad de la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacion de
clientes del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022?
PE3: (De qué

capacidad de respuesta de la

manera la

calidad de servicio se relaciona
con la fidelizacion de clientes del
Mercado Andrés F. Vivanco de la

provincia de Huamanga - 2022?

Mercado Andrés F. Vivanco de la
provincia de Huamanga - 2022
OE?2: Establecer de qué manera la
fiabilidad de la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacion de
clientes del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022

OE3: Establecer de qué manera la
capacidad de respuesta de la
calidad de servicio se relaciona con
la fidelizacion de clientes del
Mercado Andrés F. Vivanco de la

provincia de Huamanga - 2022

con la fidelizacion de clientes
del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022

HE2: La fiabilidad de la
calidad de

relaciona significativamente

servicio  se

con la fidelizacion de clientes
del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022

HE3: La

respuesta de la calidad de

capacidad de

servicio se relaciona

Seguridad

Cortesia

Habilidad

Empatia

Atencion personalizada

Comprension de necesidades

Fidelizacion del cliente

Informacion

Informacién (til

Informacién oportuna

Informacion precisa

Informacién con prontitud

Incentivos

Reconocimiento

Promociones

Premios

Descuentos

Orientacion

No experimental-transversal
Poblacién:
cliente en el Mercado Andrés
F. Vivanco Huamanga
Muestra:

60 cliente en el Mercado
Andrés F. Vivanco
Huamanga
Técnica:

Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
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PE4: ;De qué manera la
seguridad de la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacion de
clientes del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022?

PES5: (De qué manera la empatia
de la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion de
clientes del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 20227

OE4: Establecer de qué manera la
seguridad de la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacion de
clientes del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022

OES: Establecer de qué manera la
empatia de la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion de
clientes del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022

significativamente con la
fidelizacion de clientes del
Mercado Andrés F. Vivanco
de la provincia de Huamanga
- 2022

HE4: La seguridad de la
calidad de servicio se
relaciona significativamente
con la fidelizacion de clientes
del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022

HE5: La empatia de la
calidad de servicio se
relaciona significativamente
con la fidelizacion de clientes
del Mercado Andrés F.
Vivanco de la provincia de
Huamanga - 2022

Experiencia del
consumidor

Percepcién

Precio

Recomendacion

Innovacion

Comunicacion

Lenguaje

Claridad

Respeto

Credibilidad




Anexo N° 02: Matriz de Operacionalizacion de Variables
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
= Infraestructura
La calidad es un factor importante | La variable calidad del servicio se | D1. Tangibilidad = Mobiliario
en la definicion del servicio | medird  través de  cinco =  Limpieza
prestado, ya que en base a este | dimensiones: tangibilidad, D2. Fiabilidad = Cumplimiento del servicio prometido
criterio los consumidores | fiabilidad, capacidad de respuesta, : = Cumplimiento de los requerimientos
V1. Calidad de determinan la diferencia entre el | seguridad y empatia. . = Atencion rapida
servicio servicio de la empresa y el de la D3. Capacidad de = Atencion ef?caz Ordinal
competencia desarrollo  (Pino, respuesta = Atencién amable
2020, p. 32). = Conocimiento
D4. Seguridad = Cortesia
*  Habilidad
. = Atencion personalizada
DS5. Empatia =  Comprension de necesidades
= Informacidn util
Indica las compras reiteradas que | Lavariable fidelizacion del cliente . = Informacion oportuna
. - - p D1. Informacion L .
realiza el cliente en una empresa | se medird través de cuatro = Informacion precisa
especifica, creando un apego hacia | dimensiones: informacion, = Informacion con prontitud
V2. Fidelizacion del ella a pesar de existir una | incentivos,  experiencia  del = Reconocimiento
cliente competencia, in embargo este | consumidor y comunicacion. = Promociones
desarrolla un compromiso fuerte D2. Incentivos = Premios
con el servicio (Sarmiento, 2018, = Descuentos Ordinal
p. 341). = Orientacion
= Percepcion
D3. Experiencia del =  Precio
consumidor = Recomendacion
= Innovacion
=  Lenguaje
D4. Comunicacion : glezggfg
= Credibilidad




El Instrumento de Investigacion

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO
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Instrucciones: Por favor, lea con mucha atencién cada uno de los enunciados y marque con
un aspa (x) en la opcion o alternativa que considera mejor se adapte a su experiencia. La

escala que se utilizard es la siguiente:

Escala de Totalmente En . Totalmente
Iy Indiferente | De acuerdo
medicion en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo
Valoracién | 1 2 3 4 5
N Calidad de servicio
Infraestructura 12345
1 ¢Considera usted que las instalaciones que tiene el mercado es el
adecuado?
2 ¢Cree usted que las instalaciones fisicas son visualmente
atractivas?
Mobiliario 12345
3 ¢El mercado presenta equipos adecuados para el funcionamiento
del lugar?
4 ¢El mercado presenta equipos tecnolégicos innovadores que
atraen al publico?
Limpieza 12345
e}
;‘-f 5 ¢ Los espacios del mercado se encuentran limpios?
% 6 ¢Las personas que atienden sus negocios en el mercado
S mantienen su vestimenta aseada?
I_
Cumplimiento del servicio prometido 12345
7 ¢Cuéndo el negocio donde compra promete hacer algo, lo realiza?
8 ¢ Los trabajadores muestran un sincero interés en resolver algun
problema del cliente?
Cumplimiento de los requerimientos 12345

9 ¢Cuando usted hace peticiones especificas sobre un servicio, los
trabajadores hacen lo posible por lograrlo?

10  ¢Considera usted que los trabajadores en el negocio donde
compra, no comenten errores en la atencion?

Fiabilidad



Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Atencidn rapida

11  ¢Cree usted que la atencidén que muestran los trabajadores es de
forma rapida?

12 ;Ante los requerimientos que usted solicita considera que
responden rapidamente?

Atencion eficaz

13 ;Los empleados ofrecen un servicio eficaz?

14 ;Los negocios siempre presentan una larga cola para la atencion?
Atencién amable

15  ¢Los empleados muestran predisposicion por ayudar?

16  ¢Los empleados son asertivos en responder sus dudas?
Conocimiento

17  ;Considera que los empleados tienen los conocimientos para
responder a sus inquietudes?

18  ¢Cree usted que los empleados del mercado tienen algin curso de
capacitacion sobre la labor que realizan?

Cortesia
19  ¢Les brindan un servicio extra como muestra de cortesia?

20  ¢Considera que los empleados siempre brindan un servicio

cortés?

Habilidad

21  ¢Enlaatencion que imparten los empleados, demuestran sus
habilidades?

22  ¢Usted confia en las habilidades que tienen los empleados?
Atencion personalizada
23  ¢Considera usted que la atencion que recibe es personalizada?

24 ;Considera que los horarios de trabajo son convenientes para los
clientes?

Comprension de necesidades
25  ¢Cree que los trabajadores se preocupan por los clientes?

26 ¢Cree que los empleados solucionan los problemas de inmediato?

4
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CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE
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Instrucciones: Por favor, lea con mucha atencion cada uno de los enunciados y marque con

un aspa (x) en la opcién o alternativa que considera mejor se adapte a su experiencia. La
escala que se utilizara es la siguiente:

Escala de Totalmente En . Totalmente
. Indiferente | De acuerdo

medicion en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo

Valoracion 1 2 3 4 5

N° Fidelizacion del cliente

Informacién

Incentivos

Informacién util

1 ¢Considera util la informacion brindada por los trabajadores?
2  ¢Considera que es util la labor que realizan los trabajadores?
Informacion oportuna

3  ¢Lacomunicacion con los trabajadores de los negocios
pertenecientes al mercado, se realizan con respeto?

4 ;Considera usted que la informacion que le brinda los
empleados le genera confianza, para realizar sus compras?

Informacién precisa

5 ¢El negocio que frecuenta lo mantiene al tanto de sus servicios
que ofrece?

6 ¢El negocio le informa su pedido precisando precios y
cantidades?

Informacion con prontitud
7  ¢El personal le informa antes de hacer algiin cambio?

8 ¢Considera que los empelados brindan respuesta a sus
preguntas de forma inmediata?

Reconocimiento

9 (Enel negocio donde realiza sus compras, reconocen fechas
especiales?

1 ¢En el negocio donde realiza sus compras, reconocen la estima
0 que usted tiene ante el negocio que frecuenta?

Promociones




Experiencia del consumidor

1 ¢Enel negocio donde realiza sus compras, se le ofreci6 alguna

1 vez promociones por su fidelidad al negocio?

1  ¢Enel negocio donde realiza sus compras, le brinda

2  promociones Unicas y distintas a la competencia?

Premios

1  ¢Enel negocio donde realiza sus compras, se le ofrecio alguna

3 vez un premio por ser cliente frecuente?

1  ¢Considera usted que los premios del negocio donde realiza

4 sus compras, son Utiles?

Descuentos

1 ¢Enel negocio donde realiza sus compras, se le ofreci6 alguna

5 vez descuentos por su tiempo como cliente frecuente?

1  ¢Enel negocio donde realiza sus compras, los descuentos que

6 le ofrecen son generosos?

Orientacion

1 ¢Lostrabajadores lo guian en su proceso de compra de un

7 servicio o producto?

1  ¢Alguna vez el duefio agradecio su visita?

8

Percepcion

1  ¢Enel negocio donde realiza sus compras, calificaria como

9 unaexperiencia de calidad la atencion brindada por parte de
sus trabajadores?

2  ¢Usted cree que la atencion que recibe depende del monto de

0 lacompra que realiza?

Precio

2  ¢Considera que los precios que brindan son justos en el

1  mercado?

2  ¢Considera que los precios deben ser menores?

2

Recomendacién

2 ¢En el negocio donde realiza sus compras, se merece ser

3 recomendado?

2  Engeneral, se siente conforme con la experiencia que tuvo en
4 el negocio, (el dia de hoy?

Innovacion

111



Comunicacion

2  ¢Considera usted que los productos ofrecidos son nuevos en el
5 mercado?

2  (Eltrabajador les brinda la informacion oportuna con respecto
6 alos productos nuevos?

Lenguaje

2  (El personal interacttia con los clientes?

7

2  ¢Considera que el lenguaje que tiene el trabajador, es

8 oportuno?

Claridad

2  ¢Se entiende cuando el personal habla?

9

3 ¢Lainformacidn de las ofertas esta clara?

0

Respeto

3 ¢Cumplen con la informacién a tiempo?

1

3  ¢Cuando existen inconveniente, aclaran sus dudas, con total
2 respeto?

Credibilidad

3  ¢Considera que la empresa cuenta con credibilidad al

3 momento de brindar el servicio?

3 ¢El comportamiento de los empleados le inspira confianza 'y
4 credibilidad?
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Matriz de operacionalizacion del instrumento

Variables Dimensiones Indicadores items Escala
Calidad de servicio Tangibilidad Infraestructura 1,2 Ordinal
Mobiliario 3,4
Limpieza 5,6
Fiabilidad Cumplimiento del servicio 7,8
prometido
Cumpl_im_iento de los 9,10
requerimientos
Capacidadde  Atencion rapida 11,12
respuesta
Atencion eficaz 13,14
Atencion amable 15, 16
Seguridad Conocimiento 17,18
Cortesia 19,20
Habilidad 21,22
Empatia Atencion personalizada 23,24
Comprension de necesidades 25,26
Fidelizacién del cliente Informacion Informacién util 12 Ordinal
Informacién oportuna 3,4
Informacién precisa 5,6
Informacién con prontitud 7,8
Incentivos Reconocimiento 9,10
Promociones 11,12
Premios 13,14
Descuentos 15,16
Orientacién 17,18
Experiencia Percepcion 19, 20
del consumidor
Precio 21,22
Recomendacion 23,24
Innovacion 25, 26
Comunicacion Lenguaje 27,28
Claridad 29, 30
Respeto 31,32
Credibilidad 33,34

Fuente: Elaboracion propia
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La Data de Procesamiento de Datos

CALIDAD DE SERVICIO

VARIABLE 1.

EMPATIA

SEGURIDAD

20| 21| 22|TOTAf 23 | 24 | 25 | 26 |TOTAUTOTAL

19

18

17

CAPACIDAD DE RESPUESTA
12| 13| 14 ( 15| 16 |TOTAL

1

FIABILIDAD

10 | TOTAY

9

8

7

TANGIBILIDAD

6 | TOTAY

5

1

DIMENSIONES

SUJETOS/ITEMS

a

a7
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FIDELIZACIGN DEL CLIENTE

VARIABLE:

INCENTIVOS
2|13 1|15 16

COMUNICACION

27 |8 |8 |30

TAL [OTAL

2 (3 |34

31

EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

25 | 26 [TOTAL

2

2|2 |2 |38

18 [TOTAL| 19

7

u

10

INFORMACION

8 |TOTAL 9

7




Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADRQ

El Presidente del Mercado Andres F. Vivanco Amorin - el Sr. Alejandro de la Cruz

Martinez, Ayacucho: que suscribe:
AUTORIZA:

Mediante el presente documento, el Bach. CYNTHIA EMELYN GUILLEN ROSADO,
DNI:47136309, con domicilio en la AV. Arenales N°616 del distrito San Juan Bautista.
Provincia; de Huamanga; que en su condicién de egresada de la Escuela profesionad de
Administracién y Sistemas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables UPLA
desarrollara su trabajo de investigaci6n titulado "Calidad de servicio y fidelizacién de
clientes del Mercado Andres .F. Vivanco de la provincia de Huamanga - 2022" por lo
que , se dispone brindar las facilidades necesarias del caso, en los horarios establecidos
del mercado vy previa coordinacién con los responsables; a fin de que cumplan con sus

prop6sitos investigativos.

Se expide el presente documento a solicitud de la interesada a fin de presentarlo y anexarlo

en su documento de investigacién (Tesis de grado).

Ayacucbo 2.8 de noviembre de 2022

= ALEJANDRO D E ..................... ﬁ

DNI:28475440
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Fotos de Aplicacion del Instrumento
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