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Resumen

El presente trabajo de investigacion se elabor6 con la finalidad de determinar la
solucion al problema planteado: ¢ existe relacion entre la calidad de servicios y la
fidelizacion de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022? Se puso
enfasis en la hipoétesis planteada: Existe una relacion directa entre la calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente de una empresa del rubro de seguros en la ciudad
de Piura 2022, para lo cual se utiliz6 el disefio descriptivo correlacional, estadistico; y
se aplico un cuestionario de 20 preguntas a una muestra de 27 clientes de la empresa
de seguros de Piura, como técnica de investigacion la encuesta, como instrumento se
aplicé un cuestionario. Asi, se concluyo que existe relacion entre las variables calidad
de servicios y la fidelizacion un 0.788 positivo moderado, ya que, los encuestados
consideran que la empresa si fideliza a sus clientes, brindando calidad de servicio al
momento de obtener un seguro. Asimismo, muestran un buen trato, amabilidad y

buena capacidad de respuesta en cuanto los necesitan.

Palabras Clave: Calidad de servicios, fidelizacion del cliente y empatia.
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Abstract

This research work was designed to determine the solution to the problem posed: How
does the quality of services relate to the loyalty of an insurance company in the city of
Piura 2022? Emphasis was placed on the hypothesis put forward: There is a direct
relationship between the quality of service and customer loyalty of an insurance
company in the city of Piura 2022, for which the correlative descriptive design was
used, statistical; and a questionnaire of 20 questions was applied to a sample of 27
clients of the Piura insurance company, as a survey research technique, a
guestionnaire was applied as an instrument. Thus, it was concluded that there is a
relationship between the variables quality of services and loyalty 0.788 positive
moderate, because, respondents consider that the company does retain customers,
providing quality of service when obtaining insurance. Likewise, show a good deal,

kindness and good responsiveness when needed.

Keywords: Quality of services, customer loyalty and empathy.



I. INTRODUCCION

En el plano internacional, debido al fendmeno de la globalizacion, asi como a
la presencia de mercados mas competitivos, la calidad del servicio ha llegado a
convertirse en una condicion vital para que empresas de cualquier indole alcancen el
exito (Macias et al., 2022). Asi también, la calidad constituye una tactica para el
impulso de la competitividad empresarial, la cual posibilita, a partir de una 6ptica
integradora, apreciar la empresa en virtud de una agrupacién de procedimientos
interconectados, siendo su finalidad ultima, entre otras, alcanzar la complacencia y

fidelizacion de los clientes (Hernandez et al., 2018).

Siguiendo esta linea, en una investigacion llevada a cabo en Chile, se dio a
conocer en una empresa de servicios médicos, multiples falencias del servicio que
reducian su calidad y representaban una barrera para la satisfaccion del cliente,
debido a que el usuario no despejaba su duda sobre su problema de salud, no se
cumplia con la programacion horaria, insatisfaccion en el usuario, probleméticas en
el horario de atencion, por lo cual fue necesario analizar la calidad del servicio
brindado, para optimizar la atencién y tener un nivel aceptable (Del Pino & Medina,
2018).

En el plano nacional, la calidad de servicio ejerce influencia en la decision y
fidelidad del publico, dado que cuando un cliente no es bien atendido, el setenta y
uno por ciento nunca mas regresa a la empresa, el treinta y seis por ciento publica su
mala experiencia en redes sociales. Debido a ello, resulta trascendental el
conocimiento del producto y/o servicio ofrecido, la rapidez, cordialidad, que es lo mas
apreciado en un buen servicio (Gestion, 2019). Esto, permitird que el publico tenga
mas confianza y se vuelva fiel a la organizacién, pues la fidelizacion viene a ser la
voluntad de nuevamente adquirir un producto y/o servicio de predileccion por un

extenso periodo (Dos Santos et al., 2020).



Asi, en un estudio realizado en una entidad prestadora de salud de Lima, se
expuso una serie de factores que le restaban calidad a su servicio y reducian las
probabilidades de fidelizacién, como largo tiempo de espera para atender a los
pacientes, pobre explicacion del diagndstico y tratamiento por parte de los médicos
hacia los pacientes, débil capacidad de respuesta en cuanto a las citas, deficiente
atencion telefénica al publico, incumplimiento de promesas respecto a la cura de la
enfermedad, deficiente comunicacion de los profesionales con los pacientes, y demas
factores (Alvarado & Paca, 2022).

Otro sector donde se presenta un paupeérrimo servicio en la calidad que se
implica en los comensales sobre la fidelizacion, donde el descontento del cliente, se
vio denotado en la dltima publicacion estadistica de Indecopi, la cual indico un alto
namero de quejas y denuncias donde en el Ultimo afio, el servicio de atencion al
ciudadano, marcé cuarenta y cinco mil quejas en el ambito nacional, mostrandose
gue el cuarenta y dos por ciento provenia del sector bancario. En consecuencia, la
calidad de servicio al consumidor constituye un aspecto vital en la eleccién de los
clientes ante otras compariias del mismo rubro financiero y asegura su fidelizacién
(SBS y AFP, Flores et al., 2021).

En el plano local, la compafiia de seguros sujeto de estudio en la regién de
Piura, proporciona un servicio muy deficiente, y ello influye en la fidelizacién de los
clientes, esto se debe a la naturaleza intangible del bien que se comercializa en el
sector, la idiosincrasia del peruano de la zona norte y a la escasa informacion que el
ciudadano comun maneja sobre seguros. Con el abordaje de esta problemética se

pretende conocer que falencias esta presentando en la institucion.

Respecto a los problemas, se plantea en lo general: ¢existe relacion entre la
CDS vy la fidelizaciéon de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura
2022?'Y, los problemas especificos fueron: ¢ De qué manera la fiabilidad se relaciona

con la fidelizacién de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 20227?;



cexiste relacion entre la seguridad y la fidelizacion de una empresa del rubro de
seguros en la ciudad de Piura 20227?; ¢De qué manera la empatia se relaciona con
la fidelizacién de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 20227?; ¢ De
gué manera los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacién de una empresa
del rubro de seguros en la ciudad de Piura 20227 y ¢ De qué manera la capacidad de
respuesta se relaciona con la fidelizacion de una empresa del rubro de seguros en la
ciudad de Piura 20227

Sobre la justificacion, el sustento tedrico se dio porque sirve para brindar un
conocimiento sobre relacion entre las variables CDS vy fidelizacion de clientes en el
contexto de una empresa de rubro de seguros, ademas, la investigacion se convirtid
en un antecedente para otros estudios sobre las variables mencionadas. El sustento
social se dio porque el estudio beneficid a los 6rganos de estudio cientifica con un
estudio que presentd la significancia de la relacion entre calidad de servicio y
fidelizacion del cliente. Por ultimo, el sustento metodologico se dio porque permitio
desarrollar el método cientifico y la aplicacion de técnicas en la recoleccién de campo,
gue pueden ser utilizados en otras indagaciones de similares cualidades.

En cuanto a los objetivos, se indica en lo general fue: Determinar la relacion
existente entre la CDS y la fidelizacion de clientes en una empresa de rubro de seguros
en la ciudad de Piura 2022. Y, los objetivos especificos fueron: Identificar la relacion
existente entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en una empresa de rubro de
seguros en la ciudad de Piura 2022; Establecer la relacion existente entre la seguridad
y la fidelizacién de clientes en una empresa de rubro de seguros en la ciudad de Piura
2022; Establecer la relacion existente entre la empatia y la fidelizacién de clientes en
una empresa de rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022; Determinar la relacién
existente entre elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en una empresa de
rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022; Establecer la relacion existente entre la
capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes en una empresa de rubro de

seguros en la ciudad de Piura 2022.



En lo concerniente a las hipotesis, se describe en lo general fue: Existe una
relacion directa entre la CDS vy la fidelizacion del cliente de una empresa del rubro de
seguros en la ciudad de Piura 2022. Y, las hipétesis especificas fueron: Existe una
relaciéon directa entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente de una empresa del rubro
de seguros en la ciudad de Piura 2022; Existe una relacion directa entre la seguridad
y la fidelizacion del cliente de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura
2022; Existe una relacion directa entre la empatia y la fidelizacion del cliente de una
empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022; Existe una relacién directa
entre los elementos tangibles y la fidelizacién del cliente de una empresa del rubro de
seguros en la ciudad de Piura 2022; Existe una relacion directa entre la capacidad de
respuesta y la fidelizacion del cliente de una empresa del rubro de seguros en la
ciudad de Piura 2022.



Il. MARCO TEORICO

En lo que corresponde a los antecedentes internacionales, resalta el articulo
cientifico de Silva et al. (2021), cuyo proposito establecer asociatividad entre la variable
CDS y satisfaccién y lealtad del cliente. Segun el método, corresponde a un trabajo de
nivel descriptivo-correlacional. Los elementos ascendieron a quinientos dieciséis
clientes de una empresa del rubro de la papeleria de Tamaulipas, México. Se llegé a
concluir que entre la variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente se presenté
una asociatividad alta y significativa apoyandose en el coeficiente correlacional el cual
arrojo 0.820, algo muy similar ocurrio entre la variable CDS vy la lealtad del cliente,
donde el coeficiente 0.803. Algo trascendental fue la asociatividad en aspectos

tangibles con la satisfaccién y lealtad del cliente.

Ademas, Shagui et al. (2021), desarrollaron un articulo cientifico que busco
indagar la influencia de la CDS en la fidelizacion, donde la variable mediadora fue la
imagen de marca. Segun la metodologia, correspondié a un estudio descriptivo-
correlacional. Fueron trescientos ochenta y cuatro clientes de tiendas textiles los
integrantes de la muestra. Se fundamento que la CDS influye positivamente en la

fidelizacion e imagen de marca de tiendas textiles.

Asimismo, Reyes y Veliz (2021), elaboraron un articulo cientifico cuyo fin fue la
determinacién del relacionamiento entre la CDS y la satisfaccion. La metodologia
correspondio al enfoque cuantitativo y nivel descriptivo. Su poblacién fue de
seiscientos seis clientes y su muestra de doscientos treinta y seis clientes. Con la
aplicacion del modelo Servqual, Concluye que presenta una correlacion positiva, en
este sentido, el cliente de la empresa publica de agua potable del canton Jipijapa

expresa su satisfaccion con la calidad del servicio proporcionado por la entidad.

Ademas, Palma et al. (2021), publicaron su articulo cientifico donde buscaron

determinar la influencia del marketing experiencial y la fidelizacion del cliente. De



enfoque cuantitativo y nivel descriptivo-correlacional. La poblacion ascendié a
seiscientos ochenta y seis pymes hoteleras manabitas y la muestra a doscientos
cuarenta y seis. Mediante el SPSS, se llegé a concluir que entre las variables de
estudio se presenta un relacionamiento positivo y significativo, resaltando que la
experiencia de tipo sensorial, emocional, intelectual, conductual y relacional influye en

la fidelidad del cliente manabita.

En adicion, Remache (2019) presenté su tesis cuya finalidad fue precisar el
relacionamiento existente entre la CDS vy la satisfaccion. La muestra se conformé de
doce clientes. El cuestionario fue el instrumento. Como conclusién, existe un
relacionamiento directo, pues el coeficiente de Pearson arrojo 0.579. La inferencia es
gue, al mejorar la CDS, aumentara significativamente la satisfaccion en la empresa

Sipecom SA. de Ecuador.

Sobre los antecedentes nacionales, destaca el articulo cientifico de Abarca et
al. (2022), de manera de objetivo es la asociatividad entre las variables de estudio. Por
ello, de enfoque cuantitativo y nivel descriptivo-correlacional. Los elementos ascendio
a ciento cuarenta y siete consumidores. El instrumento fue un cuestionario virtual.
Como conclusion, entre la fidelizacion y retencion de clientes de una compaiiia
peruana lider en telecomunicaciones se presenta un relacionamiento significativo,
corroborado por el coeficiente correlacional, el cual arrojé 0.656. Por lo cual, es
responsabilidad de la compafia enfocarse en la optimizacion de sus TIC'’s, las

experiencias y los premios ofrecidos, para elevar la retencién del consumidor.

Ademas, Aguilar et al. (2021), presentaron su articulo cientifico cuyo fin fue la
especificacion del relacionamiento existente entre las variables de estudio. Este trabajo
correspondié a un método aplicado, de nivel correlacional, el cual emple6 como
instrumento un cuestionario estructurado. Fueron 235 estudiantes del sexto al doceavo
ciclo los integrantes de la muestra. Se lleg6b a concluir que se presenta una
dependencia entre las variables de 402.712, corroborando su grado de

relacionamiento.



Asimismo, Alvarado y Paca (2021), publicaron su articulo cientifico en el que
buscaron especificar la concepcion del publico en cuanto a la CDS en un hospital
limefio. Asimismo, consistié en un trabajo de tipo basico, disefio fenomenologico. El
instrumento fue una guia de entrevista, y los participantes ascendieron a siete usuarios
y tres profesionales de la salud. Se llegé a concluir desde la 6ptica de los pacientes,
gue la atencion fue inoportuna, el personal no evidencia un compromiso, la atencion
fue deficiente, la mayoria de doctores son muy amables y tienen paciencia, las citas
se dan en tiempos inoportunos. En cuanto a la 6ptica de los profesionales de salud,
proporcionan un servicio de calidad, con un trato calido y profesional, algunos puntos
a mejorar son atenciones personalizadas, lenguaje comprensible, seguridad, servicios

higiénicos limpios, infraestructura, entre otros.

Ademas, Flores et al. (2021), publicaron su articulo cientifico donde su fin fue
especificar la asociatividad entre las variables de estudio. Corresponde a un trabajo de
metodologia cuantitativa, segun su tipo es un estudio aplicado de nivel descriptivo-
correlacional. La poblacion fue de cuatrocientos veinticinco clientes y la muestra de
doscientos dos clientes. Se aplicé un cuestionario, Como conclusion, entre la CDS y
la fidelizacion en la empresa de Arequipa, existe una asociatividad, con un noventa y
cinco por ciento de nivel de confianza. El coeficiente correlacional fue de 0.695 siendo

positivo considerable.

En adicién, Vasquez et al. (2020), publicaron su articulo cientifico, cuyo fin fue
determinar el relacionamiento presente entre las variables de estudio en una escuela
san martinense. Fueron trescientos diez padres de familia los integrantes de la
muestra. Se concluy6 que, entre la CDS vy fidelizacién, se presenta un relacionamiento
positivo alto, pues el estadigrafo correlacional dio como resultado 0.803. Algo similar
ocurrio entre la cds y la dimensién confianza, que arroj6 0.819, y la calidad de servicio

y la dimension identidad, donde arroj6é 0.496.

Sobre los antecedentes locales, Mogollén y Erazo (2021), elaboraron su tesis

en la cual buscaron especificar el relacionamiento presente entre las variables de la



investigacién. De acuerdo a la metodologia, fue un trabajo de enfoque cuantitativo y
nivel descriptivo-correlacional, siendo el instrumento un cuestionario estructurado.
Fueron doscientos noventa y un usuarios los miembros de la muestra. Se concluyé
gue entre la CDS vy satisfaccién del usuario de una empresa piurana se presenta un
relacionamiento de gran significatividad, lo cual se corrobora con el 0.895

correspondiente al estadigrafo Rho de Spearman.

Ademas, Espinoza y Chinchay (2021), desarrollaron su tesis cuya finalidad fue
especificar el relacionamiento entre las variables de investigacion. En métodos, fue un
trabajo nivel descriptivo-correlacional. Los elementos censales fueron de cincuenta
clientes fidelizados. El instrumento fue un cuestionario. EI SPSS v.22 permitié el
procesamiento de los resultados. Se concluyd que, entre la CDS vy fidelizacion del
Restaurante L'ancora de Piura, se presenta un relacionamiento directo positivo y
moderado. Las tres dimensiones de la calidad del servicio: tangibilidad, fiabilidad y

competitividad, ejercen influencia en la fidelidad de los clientes del local.

Respecto a las teorias en las que se enmarca la variable calidad de servicio,
esta se define como una valoracién total de los clientes acerca de la perfeccion o
supremacia del servicio, el cual es resultado del contraste entre las expectativas del
consumidor (lo que este cree que las compafias de servicios deben brindar) y su
percepcion sobre el resultado del servicio recibido (Parasuraman et al., como se citd
en Ganga et al., 2019). Asimismo, la calidad de servicio constituye la alineacién de la
excelencia que debe poseer un servicio prestado por cierta empresa. Asi, la calidad
puede ser implementada a partir de la perspectiva del cliente, quien coteja el servicio
como €l lo esperaba y como él lo recibié. El cliente otorga mayor relevancia al
mecanismo o caracteristica intangible del servicio. Debido a ello, las compafiias han
comenzado a orientar sus propoésitos a satisfacer cada expectativa del cliente a fin de
conseguir ventajas competitivas dentro del mercado en el que operan. Cabe sefalar
gue la calidad de servicio es una via trascendental para conseguir fidelidad por parte

de los clientes (Gutiérrez & Diaz, 2019).



Cabe sefalar que la calidad del servicio se caracteriza por el conocimiento de
las expectativas y necesidades del cliente; mejora y flexibilidad por parte de la
empresa; la capacitacion del personal que se contacta directamente con el cliente; la
vocacion de servicio y de atencion por parte del personal que mantiene una relacion
directa con el cliente; el desarrollo de la subjetividad para hallar algiin cambio de actitud
en el cliente; tener presente la relacion calidad-precio; elementos fisicos de la empresa

en buen estado (Larrea, como se citd6 en Mancilla, 2021).

Por otro lado, la importancia de la calidad de servicio radica en el incremento
de la competencia, ya que el cliente cuenta con mayores oportunidades para tomar
una decision respecto al sitio donde adquirira el servicio, por lo cual, se hace vital que
las empresas lo vayan puliendo y adaptando a los requerimientos del publico usuario.
La competitividad aumenta cada dia y las empresas se van igualando en lo que
respecta a precio y calidad, debido a ello, es necesario marcar la diferencia. En adicion
a lo anteriormente mencionado, el cliente es cada vez mas exigente, puesto que no
solamente busca el precio mas bajo, sino una atencién personalizada, un servicio
rapido, comodidad, ambiente agradable. Asi, la calidad de servicio es vital porque
simboliza una ventaja competitiva y asegura la continuidad de las empresas en el
mercado (Solérzano & Aceves, como se citd en Castellano et al., 2019). Ademas, la
calidad de servicio es trascendental porque influye en la fidelizacién de los clientes,
genera credibilidad, confianza y seguridad tanto en el precio como en el servicio (Trejo,
2017).

En cuanto a las dimensiones de la variable calidad de servicio, se considero a
los autores Parasuraman et al.,, como se citd en Reyes y Véliz (2021), quienes
plantearon cinco dimensiones. Fiabilidad: competencia para proporcionar el servicio
prometido con confianza y precisién hacia el cliente. Capacidad de respuesta: es la
idoneidad para prestar atencion a las necesidades del usuario y brindar un servicio
efectivo y eficaz. Seguridad: capacidad cognitiva del personal de servicio y destreza
para inspirar confianza acerca de lo que esta haciendo. Empatia: competencia para la
percepcion y comprension de las necesidades, a través del reconocimiento de las

mismas y atencién personalizada al usuario. Elementos tangibles: particularidades



materiales y aspecto del suministrador del servicio, osea, local, equipos, empleados, y

otros componentes involucrados en la atencion al cliente.

En torno a las teorias en las que se enmarca la variable fidelizacion del cliente,
esta se define como la agrupacion de las condiciones, las cuales posibilitan a los
clientes sentirse satisfechos con los productos o servicios requeridos sintiendo el
impulso de volver a adquirirlos (Alcaide, como se cité en Pierrend, 2020). Asimismo, la
fidelizacion del cliente viene a ser el resultado de una correcta administracion de las
relaciones con los clientes, lo cual implica gestionar con diligencia los puntos de
contactos con ellos y la informacién que se tiene de ellos; este proceso comprende la
adquisicién, mantenimiento y crecimiento de los clientes, crear valor y satisfaccion
superior es la clave, ya que los clientes satisfechos son los que expresan mayor
fidelidad a la empresa (Kotler & Armstrong, 2017).

En torno a los factores de fidelizacion, los factores negativos que imposibilitan
la fidelizacion del cliente estan representados por la falta de trascendencia del cliente
fiel, la avasalladora cultura consumista y la accesibilidad informativa, cambios socio-
econdmicos de los clientes y la sociedad masiva. Algunas formas de impedir los
factores negativos de la fidelizacion son una adecuada comunicacion entre la
compaiiia y el cliente, identificacion de los clientes para proporcionarles una idénea
calidad de servicio, prevencion de quejas a través del ofrecimiento de un servicio de
calidad y el obtenimiento de la confianza de los usuarios (Cardenas, 2017).

Cabe seiialar que la fidelizacion de clientes es importante, puesto que genera
fidelidad al producto o servicio, en un proceso de habitualidad, adquisicion, visitas,
recomendacion, distincién. Constituye un intercambio de emociones del cliente con el
producto o servicio originado por medio de una comunicacion lacida, idonea,
trascendental y de utilidad. La fidelizacion constituye una herramienta que posibilita el
crecimiento de la compafia, el mantenimiento de los ingresos de modo permanente

para eludir problematicas de indole social y econémico en la empresa (Lazaro, 2017).

Por otro lado, existen estrategias para la fidelizacion de los clientes, entre las
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gue esta el mantenimiento de la data actualizada de la clientela; el cultivo de un buen
relacionamiento con los clientes; la atenciéon permanente de los clientes, generacion
de ventaja competitiva (Ladines, 2019). Asimismo, también la fidelizacion del cliente

se puede lograr por medio del marketing relacional (Burbano et al., 2018).

En cuanto a las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes, se optd por
considerar al autor Alcaide, como se cité en Bulnes (2020), quien planteé el trébol de
la fidelizacion conformado por 5 dimensiones: Informacion: compuesta por
procedimientos y sistemas que flexibilizan el método informatico usado por la empresa.
Aqui, ademas de verificar la frecuencia y volumen de compra, hitos de consumo,
referencias, datos de contacto, se debe dar prioridad al conocimiento de las
expectativas del cliente, y la atencion inmediata y oportuna de quejas y reclamos.
Marketing interno: el cual se refiere a que el personal debe contribuir a la fidelizacion
del cliente a través de una atencion eficiente y eficaz, iniciativa y voluntad, ya que ello
repercutird en la imagen que se lleve el cliente de la compafia. Comunicacién: la cual
permite transmitir y recepcionar datos, ideas, opiniones, asi como actitudes, con el fin
de conseguir un entendimiento y una accion, generando relaciones largas con los
clientes. Experiencia del cliente: estd compuesta por elementos como personas,
procesos y sistemas, componentes materiales y marcas, los cuales permitan crear una
experiencia grata para el cliente que pueda ser compartida con los demés. Incentivos
y privilegios: conformado por premios, descuentos, servicios exclusivos los cuales
extenderan la continuidad del cliente en la empresa, y ello repercutira en la rentabilidad

y beneficio para la entidad.

11



lI.LMETODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion es aplicada porque de acuerdo a Concytec (2018), se
encamina a la determinacion mediante el conocimiento cientifico, de las vias (métodos,
protocolos y tecnologias) por las que se puede dar una cobertura a alguna necesidad

identificada y en particular.

Asimismo, la investigacion presentd un enfoque cuantitativo, dado que para
Sanchez et al. (2018), la tesis se basé en la medicidbn numérica. Y, utilizo la recogida
y analitica de data para dar respuesta a preguntas de estudio y contrastar hipétesis
planteadas inicialmente. Empled la estadistica para el establecimiento preciso de

modelos de conducta en cierto grupo poblacional.

Ademas, en base al nivel de estudio fue una investigacién correlacional, dado
gue de acuerdo a Hernandez & Mendoza (2018), busco6 conocer el relacionamiento o
la asociatividad existente entre dos o mas variables en un grupo muestral o situacion

especial.

3.1.2. Disefio de investigacion

Es no experimental, pues para Intep (2018), se basé6 en variables y fendbmenos
gue se presentaron sin ninguna intervenciéon del indagador, ésea no hubo alteracién
de ningun tipo. El fendmeno se observd cémo se dio en su estado natural, y luego fue
analizado. Ademas, el estudio tuvo un corte transeccional, ya que para Intep (2018),

la recoleccion de datos tuvo lugar en un unico punto temporal.
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Figura 1

Diagrama de disefio

O:1

A

Relacién

<

Donde:

M: muestra compuesta por los clientes de la empresa.

O1: observacion o medicion de la variable calidad de servicio.

O2: observacion o medicion de la variable fidelizacion de los clientes.
r- Relacion entre las variables.

3.2.Variables y operacionalizacion

Variable 1: Calidad de servicio

Definicién conceptual: valoracion total de los clientes acerca de la
perfeccion o supremacia del servicio, el cual es resultado del contraste entre las
expectativas del consumidor (lo que este cree que las compariias de servicios
deben brindar) y su percepciéon sobre el resultado del servicio recibido

(Parasuraman et al., como se cit6 en Ganga et al., 2019).

Definicion operacional: se aplicard la encuesta para analizar los

resultados en base a sus dimensiones de estudio.

Indicadores: de acuerdo a cada dimension.

Escala de medicién: Likert.
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Variable 2: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual: agrupacién de las condiciones, las cuales
posibilitan a los clientes sentirse satisfechos con los productos o servicios
requeridos sintiendo el impulso de volver a adquirirlos (Alcaide, como se cité en
Pierrend, 2020).

Definicion operacional: se aplicara la encuesta para analizar los

resultados en base a sus dimensiones de estudio.

Indicadores: de acuerdo a cada dimension.

Escala de medicién: Likert.

3.3.Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblaciéon

En concordancia con Sanchez et al. (2018), la poblacién es el grupo integrado
por la totalidad de componentes que tienen un conjunto de particularidades en comun,
los cuales son posible identificarlos en un sitio de interés para ser investigados, y por

ello, estan involucrados en las hipétesis del estudio.

En este caso, la poblacién son 27 clientes de la empresa de seguros de Piura.

Criterios de inclusién: clientes que sean mayor de edad contratantes del
producto Rentas Vitalicias, de la empresa de seguros del sector Piura y sus

alrededores, de acuerdo con el reporte emitido del 01 enero al 30 de junio del 2022.

Criterios de exclusion: clientes que sean menor de edad y que no sean
contratantes del producto Rentas Vitalicias, de la empresa de seguros del sector Piura

y sus alrededores, de acuerdo con el reporte emitido del 01 enero al 30 de junio del
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2022.

3.3.2. Muestra

Segun Hernadndez y Mendoza (2018), constituye la sub agrupacion de los

elementos de la poblacién, la cual es representativa.

La muestra censal, para Ramirez, como se cité en Indtec (2017) es aquella en
la que la totalidad de unidades de estudio, se consideran como muestra. Por ello, se

le llama censal, al ser paralelamente universo, poblacion y muestra.

En esta ocasion, la muestra la conforman los 27 clientes de la empresa de
seguros de Piura mayores de 18 afios contratantes del producto Rentas Vitalicias, de
la empresa de seguros del sector Piura y sus alrededores, de acuerdo con el reporte
emitido del 01 enero al 30 de junio del 2022.

3.3.3. Muestreo

Para Otzen y Manterola (2017), es la técnica que se utiliza para seleccionar los
elementos representativos de la poblacion (unidades de andlisis) que formarén parte
de la muestra. se aplicd el muestreo no probabilistico y segun Sanchez et al. (2018),
su fundamento recae en el juicio del averiguador, pues las unidades muestrales no se

eligen por préacticas aleatorias.
3.3.4. Unidad de analisis
Es cada cliente de seguros de Piura mayor de 18 afios contratante del producto

Rentas Vitalicias, de la empresa de seguros del sector Piura y sus alrededores, de

acuerdo con el reporte emitido del 01 enero al 30 de junio del presente.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se aplico la encuesta, que en base a Sdnchez et al. (2018), es el procedimiento
ejecutado donde se realiza la aplicacion del instrumento de recogida de data
conformado por un grupo de interrogantes o reactivos cuya finalidad es la obtencion

de datos factuales en una muestra especifica.

El instrumento aplicado fue un cuestionario, que para Hernandez y Mendoza
(2018), alude a las preguntas en cuanto a variables a cuantificar, y debe tener

congruencia con la formulacion del problema e hipoétesis.

En este caso, se elabor6 un cuestionario con 20 items, 12 correspondientes a
la variable cds; y, 8 correspondiente a fidelizacion. La escala de Likert de 5 opciones
(del 1 al 5).

Tabla 1
Escala de Likert

Alternativa de respuesta Numero de codificacion

=

Nunca
Casi Nunca
A veces

Casi Siempre

o b~ WODN

Siempre

3.4.1. Validez
Para Hernandez y Mendoza (2018), la validez de manera general, alude a la
magnitud en la cual un instrumento cuantifica genuinamente la variable que se busca

cuantificar.

En este caso, la validez fue verificada en base a la revisién y opinién de 3
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expertos, dos expertos en Administracion y uno en Estadistica, quienes luego de una
minuciosa evaluacion validaron cada uno de los enunciados de los cuestionarios

opinando que el instrumento era aplicable (ver anexo 3).

Tabla 2

Listado de Expertos

Expertos Especialidad

Mg. Wayky Luy Navarrete ~ Administracion
Mg. Doris Chunga Rojas Administracion

Mg. Angela Diaz Espino Estadistica

Nota: Mg.: Magister.

3.4.2. Confiabilidad

En concordancia con Hernandez y Mendoza (2018), es la magnitud en la cual

permite medir el instrumento que tenga consistencia y coherencia.

En la investigacion se hall6 el coeficiente para establecer el grado de confianza
del instrumento; asimismo, se verifico la variabilidad total y la homogeneidad. Se hizo
una evaluacioén previa en 10 clientes, con lo que se pudo determinar los coeficientes

de cada cuestionario.

Tabla 3
Coeficientes del Alfa de Cronbach.
Instrumento Alfa de Cronbach Nivel de consistencia
Cuestionario Calidad de 0,898 Bueno
Servicio
Cuestionario Fidelizacion 0,880 Bueno
del Cliente
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3.5.Procedimientos

El procedimiento comenzé con la revision de literatura existente relacionada con
las variables, segun el enfoque cuantitativo, posteriormente se construyeron los
instrumentos, que se validaron por expertos. A continuacién, y contando con la
autorizacion correspondiente, se aplicO el cuestionario piloto para asegurar que la
recoleccion de datos sea confiable. En consiguiente correspondiente a la ejecucion del
proyecto, se procedio a aplicar los instrumentos en base a la cantidad de elementos y
muestra fijada; después se hizo la interpretacion y se formularon las conclusiones,

después de comparar la etapa preliminar.

3.6.Método de andlisis de datos

El registro de resultados se ejecuté en los datos de Microsoft Excel, para pasarlo
al programa estadistico SPSS Version 28.0, aparte de hojas de calculo de Microsoft
Excel, a efectos de contar con tablas de distribucién de frecuencias, lo cual fue

indispensable para la medicion.

3.7.Aspectos éticos

Esta tesis se ha enmarcado en las teorias actuales de metodologia de la
investigacién, se ha citado en conformidad con las normas APA Séptima Edicién, la
informacion que se recolectd fue de uso exclusivo de esta investigacion, los datos
descubiertos no fueron manipulados, se ha contado con la autorizaciébn de los
encuestados para el recojo y uso de la informacién, se guardé la reserva sobre la
identidad de los participantes en esta investigacién. Una vez ejecutada la investigacion
la informacion que se obtuvo se coloc6 a disposicion de la Universidad, para beneficio
de la comunidad cientifica tras su publicacion en el Repositorio respectivo. Finalmente,
se recalcO que de cada persona que participd en este estudio se recabd el
consentimiento debidamente informado previo a la aplicacion del instrumento, lo cual

formo parte de los anexos de la presente.
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VI. RESULTADOS

a. Contrastacion de hipotesis

CDS y fidelizacion de clientes

Tabla 4

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Cds ,346 27 ,000 ,638 27 ,000
Fidelizacion de ,391 27 ,000 ,675 27 ,000

clientes

Nota. La tabla evidencia los resultados sobre el estadigrafo Shapiro Wilk, utilizado
debido a que se conté con 27 componentes sujetos a evaluacién. En cuanto a la
variable calidad de servicio, el resultado fue de 0.638 con un p-valor (sig. = 0.000), y
para la variable fidelizacion de clientes, el resultado fue de 0.675 con un p-valor (sig.
= 0.000). Para las dos casuisticas, se obtuvo un grado de significancia de menos de
0.05, por lo cual se concluy6é que presentaron una distribuciébn no normal, debido a
ello, la prueba apropiada para contrastar las hipotesis fue Rho de Spearman.

Prueba de Hipotesis

Prueba de hipétesis general
Hipo6tesis Nula (HO):

No existe una relacién directa entre la CDS vy la fidelizacion del cliente de una empresa

del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022
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Hipotesis Alterna (H1):
Existe una relacion directa entre la CDS vy la fidelizacion del cliente de una empresa

del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Tabla 5
Prueba de correlacion de calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
Calidad
de Fidelizacion

Servicio del cliente

Rho de Cds Coeficiente de 1,000 , 188**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 27 27
Fidelizacion Coeficiente de ,788** 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

Nota. La tabla confirmé una asociatividad directa mediante el ,788** como coeficiente
estadistico, indicando de manera positiva la relacién, pues también el grado de
significancia fue de menos de 0.05 (sig. = 0.000). Por lo cual, se aprob¢ la hipotesis
alterna: Existe una relacion directa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Prueba de hipotesis especifica 1

Hipotesis Nula (HO):

No existe una relacion directa entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente de una
empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Hipotesis Alterna (H1):

Existe una relacion directa entre la fiabilidad y la fidelizacién del cliente de una empresa
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del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Tabla 6
Correlacion de la Dimensién fiabilidad y la fidelizacion del cliente
D1. Fidelizacion
Fiabilidad del cliente
Rho de D1. Fiabilidad Coeficiente de 1,000 ,651**
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 27 27
Fidelizacion  Coeficiente de ,651** 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

Nota. La tabla confirmé una asociatividad directa mediante el ,651** como coeficiente
del estadistico, indicando de manera positiva la relacion, pues también el grado de
significancia fue de menos de 0.05 (sig. = 0.000). Por lo cual, se aprobdé la hipotesis
alterna: Existe una relacién directa entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente de una

empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Prueba de hipotesis especifica 2

Hipo6tesis Nula (HO):
No existe una relacién directa entre la seguridad y la fidelizacion del cliente de una

empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.
Hipotesis Alterna (H1):

Existe una relacion directa entre la seguridad y la fidelizacion del cliente de una

empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.
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Tabla 7
Correlacion de la Dimension seguridad y la fidelizacion del cliente

D2. Fidelizacion

Seguridad  del cliente

Rho de D2. Seguridad Coeficiente de 1,000 ,824**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 27 27
Fidelizacion Coeficiente de ,824** 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

Nota. La tabla confirmé una asociatividad directa mediante el ,824** como coeficiente
del estadistico, indicando de manera positiva muy fuerte la relacion, pues también el
grado de significancia fue de menos de 0.05 (sig. = 0.000). Por lo cual, se aprobo la
hipétesis alterna: Existe una relacidn directa entre la seguridad y la fidelizacién del

cliente de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Prueba de hipotesis especifica 3

Hipo6tesis Nula (HO):

No existe una relacion directa entre la empatia y la fidelizacién del cliente de una
empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Hipotesis Alterna (H1):

Existe una relacion directa entre la empatia y la fidelizacion del cliente de una empresa
del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022

Tabla 8

Correlacion de la dimension empatia y la V. fidelizacion del cliente
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Fidelizacion

D3. Empatia )
del cliente
Rho de D3. Empatia  Coeficiente de 1,000 , 702*%*
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 27 27
Fidelizacion Coeficiente de ,702** 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

Nota. La tabla confirmé una asociatividad directa mediante el ,702** como coeficiente
del estadistico, indicando de manera positiva la relacion, pues también el grado de
significancia fue de menos de 0.05 (sig. = 0.000). Por lo cual, se aprobé la hipotesis
alterna: Existe una relacion directa entre la empatia y la fidelizacién del cliente de una

empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Prueba de hipétesis especifica 4

Hipo6tesis Nula (HO):

No existe una relacion directa entre elementos tangibles y la fidelizacion del cliente de
una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Hipotesis Alterna (H1):

Existe una relacion directa entre la tangibilidad y la fidelizacion del cliente de una

empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Tabla 9
Correlacion de la dimension elementos tangibles y la fidelizacion del cliente
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DA4.

Fidelizaciéon
Elementos )
. del cliente
Tangibles
Rho de D4. Elementos Coeficiente de 1,000 ,689**
Spearman  Tangibles correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 27 27
Fidelizacion del Coeficiente de ,689** 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

Nota. La tabla confirmé una asociatividad directa mediante el ,689** como coeficiente
del estadistico, indicando de manera positiva media la relacion, pues también el grado
de significancia fue de menos de 0.05 (sig. = 0.000). Por lo cual, se aprobd la hipotesis
alterna: Existe una relacion directa entre elementos tangibles y la fidelizacion del

cliente de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Prueba de hipodtesis especifica 5

Hipotesis Nula (HO):

No existe una relacion directa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del
cliente de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Hipotesis Alterna (H1):

Existe una relacion directa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente

de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.

Tabla 10

Correlacion de la dimension capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente
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D5.

) Fidelizacion
Capacidad )
del cliente
de respuesta
Rho de D5. capacidad Coeficiente de 1,000 , [61**
Spearman de respuesta  correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 27 27
Fidelizacion del Coeficiente de ,761** 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 27 27

Nota. La tabla confirmé una asociatividad directa mediante el ,761** como coeficiente
del estadistico, indicando de manera positiva la relacion, pues también el grado de
significancia fue de menos de 0.05 (sig. = 0.000). Por lo cual, se aprobé la hipotesis
alterna: Existe una relacion directa entre capacidad de respuesta y la fidelizacion del

cliente de una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022.
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V. DISCUSION

Tomando como referencia el objetivo general de la indagacion, el cual fue
determinar la relacion existente entre la CDS vy la fidelizacion de clientes en una
empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura, 2022, se puede sefalar que la
prueba correlacional estadistico concluy6 en la presencia de una relacion entre las
variables, apoyandose en el coeficiente 0.788 y el nivel de significancia 0.000, por lo
cual el grado de correlacion fue calificado como positivo alto, y permitié aprobar la
hipotesis alterna y desestimar la nula. Los resultados se apoyaron en la teoria de
Parasuraman et al.,, como se cité en Ganga et al., 2019), quienes sefialaron que la
calidad de servicio se define como una valoracion total de los clientes acerca de la
perfeccion o supremacia del servicio, el cual es resultado del contraste entre las
expectativas del consumidor (lo que este cree que las compariias de servicios deben
brindar) y su percepcion sobre el resultado del servicio recibido. Asimismo, los
resultados se asemejan a los de Shagui et al. (2021), quienes desarrollaron un articulo
cientifico que buscé indagar la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion del
cliente, donde la variable mediadora fue la imagen de marca. Se concluyé que la
calidad de servicio influye positivamente en la fidelizacion e imagen de marca en las

tiendas textiles.

En base al primer objetivo especifico, determinar la relacion existente entre la
fiabilidad y la fidelizacion de clientes en una empresa de rubro de seguros en la ciudad
de Piura 2022, se puede manifestar que la prueba correlacional estadistico concluyé
en la presencia de una relacién entre las variables, apoyandose en el coeficiente 0.651
y el nivel de significancia 0.000, por lo cual el grado de correlacion fue calificado como
positivo alto, y permitié aprobar la hipétesis alterna y desestimar la nula. Los resultados
se basaron en la teoria de Parasuraman et al., como se citdé en Reyes y Véliz (2021),
para quienes la fiabilidad es la competencia para proporcionar el servicio prometido
con confianza y precision hacia el cliente. Ademas, los resultados se parecen a los de
Palma et al. (2021), quienes buscaron determinar la influencia del marketing

experiencial y la fidelizacién del cliente, y se lleg6 a concluir que entre las variables de
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estudio se presenta un relacionamiento positivo y significativo, resaltando que la
experiencia de tipo sensorial, emocional, intelectual, conductual y relacional influye en

la fidelidad del cliente manabita.

Sobre el segundo objetivo especifico, determinar la relacidén existente entre la
seguridad y la fidelizacion de clientes en una empresa de rubro de seguros en la ciudad
de Piura 2022, se puede sefialar que la prueba correlacional estadistico concluyé en
la presencia de una relacion entre las variables, apoyandose en el coeficiente 0.824 y
el nivel de significancia 0.000, por lo cual el grado de correlacion fue calificado como
positivo muy fuerte, y permitié aprobar la hipotesis alterna y desestimar la nula. Los
resultados se apoyaron en la teoria de Parasuraman et al., como se cito en Reyes y
Véliz (2021), para quienes la seguridad es la capacidad cognitiva del personal de
servicio y destreza para inspirar confianza acerca de lo que esta haciendo. Ademas,
los resultados se asemejan a los de Remache (2019), quien presento su tesis cuya
finalidad fue precisar el relacionamiento existente entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente. Se concluy6 que, al mejorar la calidad de servicio, aumentara
significativamente la satisfaccion del cliente de la empresa Sipecom SA. de Ecuador.

En torno al tercer objetivo especifico, determinar la relacion existente entre la
empatia y la fidelizacion de clientes en una empresa de rubro de seguros en la ciudad
de Piura 2022, se puede manifestar que la prueba correlacional del Rho Spearman
concluy6 en la presencia de una relacion entre las variables, apoyandose en el
coeficiente 0.702 y el nivel de significancia 0.000, por lo cual el grado de correlacion
fue calificado como positivo alto, y permitié aprobar la hipétesis alterna y desestimar la
nula. Los resultados se basaron en la teoria de Parasuraman et al., como se cité en
Reyes y Véliz (2021), para quienes la empatia es la competencia para la percepciony
comprension de las necesidades, a través del reconocimiento de las mismas y
atencion personalizada al usuario. Asimismo, los resultados son similares a los de
Abarca et al. (2022), quien buscé determinar la asociatividad entre las variables de
estudio. Se llegd a concluir que, es responsabilidad de la compafia enfocarse en la
optimizacién de sus TIC’s, las experiencias y los premios ofrecidos, para elevar la
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retencion del consumidor.

Sobre el cuarto objetivo especifico, determinar la relacion existente entre los
elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en una empresa de rubro de seguros
en la ciudad de Piura 2022, se puede sefalar que la prueba correlacional estadistico
concluyo en la presencia de una relacion entre las variables, apoyandose en el
coeficiente 0.689 y el nivel de significancia 0.000, por lo cual el grado de correlacion
fue calificado como positivo medio, y permitié aprobar la hipotesis alterna y desestimar
la nula. Los resultados se apoyaron en la teoria de Parasuraman et al., como se cit
en Reyes y Véliz (2021), para quienes los elementos tangibles son particularidades
materiales y aspectos del suministrador del servicio, osea, local, equipos, empleados,
y otros componentes involucrados en la atencion al cliente. Ademas, los resultados
concuerdan con los de Alvarado y Paca (2021), quienes concluyeron que, desde la
Optica de los pacientes, la atencion fue inoportuna, el personal no evidencia un
compromiso, la atencién fue deficiente, la mayoria de doctores son muy amables y
tienen paciencia, sin embargo, las citas se dan en tiempos inoportunos. En cuanto a la
oOptica de los profesionales de salud, proporcionan un servicio de calidad, con un trato
célido y profesional, algunos puntos a mejorar son atenciones personalizadas,
lenguaje comprensible, seguridad, servicios higiénicos limpios, infraestructura, entre

otros.

Por ultimo, respecto al quinto objetivo especifico, Determinar la relacion
existente entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes en una empresa
de rubro de seguros en la ciudad de Piura 2022, se puede manifestar que la prueba
correlacional estadistico concluyé en la presencia de una relacién entre las variables,
apoyandose en el coeficiente 0.761 y el nivel de significancia 0.000, por lo cual el grado
de correlacion fue calificado como positivo alto, y permitié aprobar la hipotesis alterna
y desestimar la nula. Los resultados se basaron en la teoria de Parasuraman et al.,
como se citd en Reyes y Véliz (2021), para quienes la capacidad de respuesta es la
idoneidad para prestar atencién a las necesidades del usuario y brindar un servicio

efectivo y eficaz. Ademas, los resultados se asemejan a los de Flores et al. (2021),
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guienes concluyeron que entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en
la agencia Juli de la Coopac CREDICOOP de Arequipa, existe una asociatividad

significativa, con un noventa y cinco por ciento de nivel de confianza.
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VI. CONCLUSIONES

La determinacion entre CDS vy fidelizacion en una empresa del rubro de seguros en
Piura 2022, se relaciona significativamente, su coeficiente estadistico fue de 0.788 con
un nivel de significancia de 0,00 lo que significa positiva alta, en esta empresa se
fideliza a sus clientes, a través de la calidad de servicio al momento de obtener un

seguro resultado de un buen trato, capacidad de respuesta, empatia, y seguridad.

Se evidencia que el coeficiente de correlacion estadistico es de 0,651; es una
correlacion positiva alta, donde (p=0.000 <0.05) lo que se observa que se acepta H1
(hipotesis alterna), logrando demostrar una conexion en la fiabilidad y la fidelizacion

de clientes en una empresa del rubro de seguros en Piura 2022.

Se evidencia que el coeficiente de correlacion estadistico es de 0,824 positivo muy
fuerte, donde (p=0.000 <0.05) lo que se observa que se acepta H2 (hipotesis alterna),
logrando demostrar una conexion en seguridad y la fidelizacién de clientes en una

empresa del rubro de seguros en Piura 2022.

Se evidencia que el coeficiente de correlacion estadistica es de 0,702 es una
correlacion positivo muy alto, donde (p=0.000 <0.05) lo que se observa que se acepta
H3 (hipotesis alterna), logrando demostrar una conexion en empatia y la fidelizacion
de clientes en una empresa del rubro de seguros en Piura 2022.

Se evidencia que el coeficiente de correlacion de Spearman es de 0,689 es una
correlacién positivo medio, donde (p=0.000 <0.05) lo que se observa que se acepta
H4 (hipotesis alterna), logrando demostrar una conexion en elementos tangibles y la

fidelizacion de clientes en una empresa del rubro de seguros en Piura 2022.

Se evidencia que el coeficiente de correlacion estadistica es de 0,761; es una
correlacién positivo alta, donde (p=0.000 <0.05) lo que se observa que se acepta H5
(hipétesis alterna), logrando demostrar una conexion en la capacidad de respuesta y

la fidelizacion de clientes en una empresa del rubro de seguros en Piura 2022
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VIl.  RECOMENDACIONES

A la gerencia de la institucion del rubro de seguros en la ciudad de Piura aundar en la
investigacién de la CDS vy fidelizacion de los clientes, tomando como punto de partida

la presente investigacion con el fin de identificar otras falencias o dificultades.

Todas las oficinas del rubro de seguros en la ciudad de Piura deben disefiar un plan
de mejora continua, que permita incrementar el nivel de CDS al cliente que brinda los
colaboradores de la empresa a través taller y capacitaciones respecto a fiabilidad,

empatia, elementos tangibles, seguridad y capacidad de respuesta.

La empresa debe aplicar estrategias innovadoras constantemente para asi poder
fidelizar a mas clientes, la calidad de servicio por parte de sus colaboradores es
importante. Sin embargo, se debe tener en cuenta el escenario y la competencia

actual.

Deben de procurar su crecimiento intelectual mediante capacitaciones donde el
personal pueda lograr adquirir sus competencias, eso va permitir brindar un mejor

servicio a los clientes

La empresa debe cotejar sus precios de sus servicios con la competencia y asi poder
lograr una mejor captacion de clientes de las diversas empresas del medio, hoy en dia,
es importante las estrategias de tasas y comisiones que la empresa ofrece a sus

clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de Variables

Tabla 11

Matriz de Operacionalizacion de Variable Calidad del Servicio

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
» D1: Fiabilidad e Confianza
Valoracion total de
los clientes acerca e Precision
de la perfeccion o
_ supremacia del _
Calidad de o La variable se
o servicio, el cual es _ o ) _ .
Servicio en operacionalizo a través de | D2: Seguridad e Capacidad
resultado del _ _ ) N
una empresa sus cinco dimensiones: cognitiva del :
contraste entre las | . Ordinal
de rubro de _ fiabilidad, capacidad de personal
| expectativas  del . dad
seguros en la respuesta, seguridad, i
_ g(]j | . consumidor (lo que P y Ig t e Inspiracion  de
ciuda e empatia, elementos :
) este cree que las p- confianza
Piura, 2022 . tangibles.
companfias de
servicios  deben D3: Empatia e Atencion
brindar) 'y su personalizada
percepcion  sobre

e Resolucién

de




el resultado del
servicio  recibido
(Parasuraman et
al., como se cit6 en
Ganga et al,
2019).

problemas

D4: Elementos

tangibles

D5: Capacidad

De respuesta

Instalaciones
Equipos

Personal

Atencién a las

necesidades
Servicio rapido

Servicio

adecuado

Nota: Indicadores planteados por la autora.




Tabla 12

Matriz de Operacionalizacion de Variable Fidelizacion del Cliente

la ciudad de
Piura, 2022.

servicios
requeridos
sintiendo el
impulso de
volver a

adquirirlos

experiencia del cliente,

incentivos y privilegios.

e Ideas y opiniones

Comunicacion e Actitudes
Experiencia e Procesos y
del cliente sistemas

VARIABLES | DEFINICION DEFINICION DIMENSION | INDICADORES ESCALA
DE CONCEPTUAL | OPERACIONAL DE
ESTUDIO MEDICION
Agrupacion de e Frecuencia
las e Volumen de
condiciones, - compra
Informacion :
las cuales e Expectativas
Fidelizacion o _ :
_ posibilitan a los | La variable se e Quejas y reclamos
delclienteen | ) o _
clientes operacionalizd mediante
una empresa _ . , . .
sentirse sus cinco dimensiones: e Atencion eficiente y _
de rubro de . . y _ _ _ Ordinal
satisfechos con | informacion,  marketing | Marketing eficaz
Seguros  en . L . ——
los productos o | interno, comunicacion, | interno e |Iniciativa y voluntad




(Alcaide, como
se CitO en
Pierrend,
2020).

Componentes

materiales
Marcas
. Premios
Incentivos vy —
o Servicios
privilegios

exclusivos




Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario para la variable Calidad de Servicio

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacién de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacibn marcando con una equis

“X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) | Casi nunca | Nunca (N)
(CS) (CN)

5 4 3 2 1

Enunciado S|CS |A CN | N

Dimension 1: Fiabilidad 5|4 3 2 1

Usted considera que los asesores comerciales

atienden con transparencia sus consultas.

Usted considera que las acciones desplegadas

para acceder al servicio, son minimas y adecuadas.

Usted cree que el producto entregado cumple sus
expectativas como producto prometido.

Usted cree que la empresa se esmera por una

buena atencion.

Dimension 2: Seguridad

El asesor comercial le brinda confianza durante la

asesoria en el proceso de venta.

Usted percibe honestidad en el asesor comercial

durante todo el servicio.




Usted percibe que el servicio brindado es de
credibilidad.

Dimension 3: Empatia

Usted considera que el asesor comercial le brinda

informacioén accesible.

Usted considera que la informacién brindada por el

asesor comercial es precisa y util.

Usted considera que el personal de la empresa

demuestra ser empatico.

Dimension 4: Elementos tangibles

Usted considera que los asesores comerciales
portan vestimenta adecuada durante el proceso de

asesoria.

Usted considera que la infraestructura vy
equipamiento de las oficinas de la empresa es

adecuada.

Usted considera que el material instructivo del
producto es comprensible, claro y de adecuada

presentacion.

Dimension 5: Capacidad de Respuesta

Considera usted que la atencion que se le ha

brindado es personalizada.

Usted considera que los asesores comerciales lo

han atendido con amabilidad.

Usted considera que ha sido bien tratado desde que

ingreso a la empresa.

Usted considera que los asesores muestran una

buena actitud y siempre estan pendiente de usted.

iMuchas gracias por su participacién!




Cuestionario para la variable Fidelizacion del cliente

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anonimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accién de su organizacibn marcando con una equis

“X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) | Casi nunca | Nunca (N)
(CS) (CN)

5 4 3 2 1

Enunciado S CsS |A CN | N

Dimension 1: Informacion 5 4 3 2 1

Los trabajadores manejan la informacion

referente al servicio que brindan.

Los trabajadores estan capacitados en los

servicios que brindan.

Los trabajadores saben que es lo que necesita el
cliente con referencia a la informacion que le

proporcionan.

Se establecen incentivos en base a la

informacion del cliente.

Dimension 2: Marketing interno

Los trabajadores muestran motivados por servir

al cliente.

Los trabajadores se muestran con animo en sus

areas de trabajo.

Los trabajadores tienen la meta de satisfacer a

sus clientes.

Los trabajadores adeclUan sus estrategias de

atencion en relacion a cada tipo de cliente.




Dimensién 3: Comunicacion

La empresa dialoga constantemente con los
clientes incluso después de concretado el

servicio.

La empresa lo mantiene informado sobre las

nuevas ofertas en sus servicios.

Al cliente le resultan atractivo los medios de

comunicacion que utiliza la empresa.

Dimension 4: Experiencia

La interaccibn con los trabajadores de la
empresa le resulta satisfactoria al cliente.

La marca desarrollada en la empresa la distingue

de la competencia.

La marca permite identificar las fortalezas de la

empresa.

Dimension 5: Incentivos y privilegios

La empresa ha mejorado el servicio que brinda la

competencia.

En la empresa se preocupan por identificar los
distintos tipos de clientes que acuden a sus

servicios.

La empresa desarrolla programas de incentivos

para fidelizar a sus clientes.

La empresa brinda privilegios a sus clientes mas

frecuentes.

iMuchas gracias por su participacién!



Anexo 3: Criterio de decision

Criterio: Regla de decisién

P Valor > 0,05: Se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

P Valor < 0.05: Se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Anexo 4: Matriz de validacion de instrumentos

EXPERTO: DR. WAYKY LUY NAVARRETE
MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CALIDAD DE
SERVICIO

Definiciéon de la variable: Es la cualidad de aquel producto o servicio que satisfaga y

exceda las expectativas de los clientes. (Kotler & Armstrong, 2017)

S| C| C| R
u | | o]
f al h| |
[ r| el e
c | i r| v »
Dimension | Indicador item [ d| e| a Observacio
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE FIDELIZACION
DE CLIENTES

Definiciéon de la variable: Es la capacidad de la organizacion orientada al mercado
proyectandose de modo proactivo hacia la sociedad, poniendo énfasis en la
generacion constante de valor superior para el mercado en el que se desarrolla y

siempre buscando la sostenibilidad a largo plazo (Schnarch, 2018).
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CALIDAD
DE SERVICIO

Definicion de |a variable: Es la cualided de aquel producto o sarviclo gue satisfaga y

axceda las axpactativas de ks clontes (Kotler & Armatrong, 2017)
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

FIDELIZACION DE CLIENTES

Definicion de la vanable: Es la capacidad de la organizacion onentada al mercado
proyectandose de modo proactivo hacia ka sociedad, poniendo énfasis en la
generacidn constanta de valor superior para el mercado en el que se desarrolla y

stempre buscando la sostenbilidad a largo plazo {Schnarch, 2018),
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CALIDAD
DE SERVICIO

Defincitn de la varisble: Es la cuatidad de aguel producto o servicio qua satstaga y
erceda s expeciylives de los chentes, (Koker & Arvstrang, 2017)
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MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE

FIDELIZACION DE CLIENTES

Definicion de la vanable: Es la capacidad de la organizacidn crentada al mercade
proyectandose de modo proactive hacia i sociedad, poniendo énfasis en la
generacion constante de valor supsrior para al mercado en ef que se desarrolla y

giempre buscando fa sostenddldad a largo plazo {Schnarch, 2018),
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Anexo 5: Validacion de juicio de experto.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Objetivo del instrumento

Nombres y apellidos del

experto

Documento de identidad

Afos de experiencia en el

area

Maximo Grado Académico

Nacionalidad

Institucion

Cargo

Numero telefénico

Firma

Fecha DD /MM | AAAA




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Calidad de servicio y fidelizacién de clientes en
una empresa del rubro de seguros en la ciudad de
Piura, 2022.

Objetivo del instrumento

Recojo de la informacién

Nombres y apellidos del

experto

Wayky Alfredo Luy Navarrete

Documento de identidad

DNI 03585602

Afos de experiencia en el

area

Veinte afos

Maximo Grado Académico

Doctor en Administracion de la Educacion

Nacionalidad Peruana
Institucion Universidad Nacional de Tumbes
Cargo Profesor Principal
NUmero telefonico 968329570
Firma i
_ 2.2 as NI\
— U A~
C'_,.»—“{"’.—. [

Fecha 2022/07/05




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumenio

Caidad de senicio y fidelizacion de chentes en
una empresa del rubro de seguros en |a cludad
de Piura, 2022.

Objetive del instrumento

Nombres y apellidos del Dovis Marcola Chunga Rojas
| experto

Documento de idenlidad 03483426

Afos de expensncia an el 20 Anos

area

Maximo Grado Académico | Magister en Finanzas Empresanales
 Nacionalidad Peruana

Institucion Corte Suprema de Justicia
| Cargo Gestor Adminislrative
NGmero telefonico 969618353

Firma

Fecha 04 07/ 2022




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombire del instrumenio Caldad 0e servico en una empresa oel rubro de

ol Instrumanio Recoo de informacdn
Nombres y apelidos del Anges Sofla Diaz Espino
| expeno
‘Documento de identidad | DNI 16445102
‘Afas do exporioncia on ol | Veniticinco afos

Maxmo Grado Academico | Liconciada on Fstanishca
Peruana

Naconaldad

nstilucion Universidad Nacional Pedio Rulz Gallo
Lambaysgue . ;

_ggo Fatagistica Cone Supenar da Justicia de Plura

Numero telefonco 20604 71

Firma

T
e
Donsd E'.'-ws.& AT s

Focha ol 07 2037

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
Nombre del Insirumento CUeHIONANG para 1 venaoe Taeizadon ool |
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0|00 08l INBIUMRM0 | TH6C0M0 08 MTOMeoon
NOMOIed ¥ apelidos de! Angeds Sofla Disz Espine

axpeno
Dotumento de idenbdad DN 10445102
ml oo Wonao on ?‘ Vmucmco Joo

Aren
MANMO Gra00 ACAORMICO | LICeNCIads 0 Lelaosics

Nastsanaled aed Peruana o
Rttuetn tmmm Nacional Pedmo Rinz Galka
Cargo E%mmm 0@ Jusiicia de Plurs
mzemoomo 842063479

Al e S e
Fecha 0B 07 (2022




Anexo 6: Formato de consentimiento informado.

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de ADMINISTRACION
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( x ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo Determinar la relacién existente entre la calidad de servicios y la
fidelizacion de clientes en una empresa de rubro de seguros en la ciudad de Piura,
2022. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

afalconra@ucvvirtual.edu.pe



ANEXO 7: Autorizacién de tratamiento de informacion
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20382748566
INTERSEGURO COMPANIA DE SEGUROS SA

Nombre del Titular o Representante legal:

JACQUELINE KATHYA BURGA MIRANDA

Nombres y Apellidos DNI:
JACQUELINE KATHYA BURGA MIRANDA 16597492

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo[ ], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

“Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en una empresa del rubro de seguros
en la ciudad de Piura, 2022”

Nombre del Programa Académico:

CIENCIAS EMPRESARIALES — ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

FALCON RAMIREZ ANGELA ROSARIO 40917457

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha: Piura, 5 de Julio 2022



Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucidn)
(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal
“f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacion es
necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevo a

cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o

director de la organizacion, para que se difundalaidentidad de lainstitucién. Por

ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se
debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si sera necesario

describir sus caracteristicas.



Anexo 8: Matriz de Consistencia

Calidad de servicio y fidelizacién de clientes en una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura, 2022
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Cuestionario

Técnica: Encuesta
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SPSS Version 28.0
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Anexo N.° 9 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS
DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN
INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: “Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en
una empresa del rubro de seguros en la ciudad de Piura, 2022”

Autor/es FALCON RAMIREZ ANGELA ROSARIO

Especialidad del autor principal del proyecto:(para PID).......................

Escuela profesional: ADMINISTRACION

Coautores del proyecto: (para PID)........ccoiiiiiiii e

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura - Peru

Criterios de evaluacion Alto Medio | Bajo No )

precisa

l. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en | Cumple
la guia de productos de | totalmente No cumple | - '
investigacion.

La
La poblacion/ poblacién/

2. Establece claramente la | participantes participante
poblacion/participantes estan S no estan | -----
de la investigacion. claramente claramente

establecidos establecido
S

Il. Criterios éticos




Los
aspectos
Los aspectos .
1. Establece claramente los | | - éticos  no
. | éticos  estan ]
aspectos éticos a seguir estan | --—---
_ L claramente
en la investigacion. . claramente
establecidos _
establecido
S
2. Cuenta con documento
L No cuenta
de autorizacion de la | Cuenta  con
con
empresa o0 institucién | documento No es
o ) documento .
(Anexo 3 Directiva de | debidamente _ necesario
L ) debidament
Investigacion N° 001- | suscrito .
e suscrito
2022-VI-UCV).
3. Ha incluido el item del
o o No ha
consentimiento informado | Ha incluido el S
_ ) incluido el | -----
en el instrumento de |item .
. item
recojo de datos.

Mgtr. Macha  Huaman
Roberto
Presidente

Dra. Ramos Farrofian
Emma Verdnica
Vocal 1

Dr. Fernandez Bedoya Victor
Hugo
Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza Frank
David

Vocal 2 (opcional)



Anexo N.°10 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS
DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN
INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Calidad de servicio y fidelizacidén de clientes en una empresa del rubro de seguros en
la ciudad de Piura, 2022,”

presentado por la autora, Falcon Ramirez Angela Rosario ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen: favorable( ) observado( ) desfavorable( ).

............... ,de ............ de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion

Facultad de Ciencias Empresariales

LS ] N B ] investigador principal.
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, VICTOR MANUEL LLANOS BALTODANO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - PIURA, asesor de Tesis titulada: "CALIDAD DE SERVICIO Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DEL RUBRO DE SEGUROS EN LA
CIUDAD DE PIURA, 2022", cuyo autor es FALCON RAMIREZ ANGELA ROSARIO,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 23.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

PIURA, 02 de Diciembre del 2022
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