UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS

“Gestion de calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la cooperativa
Santo Cristo de Bagazan — Los Olivos 2018”

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

AUTOR:

Jorge Chavez Padilla

ASESOR:

Dr. Manuel Salvador Cama Sotelo

LINEA DE INVESTIGACION

Gerencia de ventas

LIMA - PERU
2018



Pagina de jurado

Dra. GLENDA CATHERINE RODRIGUEZ URDAY
PRESIDENTE

Dr. MANUEL SALVADOR CAMA SOTELO
SECRETARIO

Mg.J%VA SAND9<IAL GOéEZ

VOCAL




Dedicatoria

Esta tesis se la dedico a Dios, quien supo
guiarme por el buen camino, por darme la
fuerza necesaria para no desmayar y
sobre todo perseverar en el cumplimiento
de mis objetivos. A mis padres que
siempre me apoyaron a pesar que estan
distantes, por sus palabras de aliento
dandome la fuerza necesaria para tener
la firmeza de lograr ser un profesional

exitoso. jGracias por todo! jLos amo!



Agradecimiento

Quiero empezar agradeciendo a Dios por
darme la oportunidad de vivir, por las
bendiciones que recibo dia a dia, por la
salud, por estar a cada momento a mi

lado.

Agradezco a mi familia por ese gran
apoyo incondicional, a las personas y
amigos que siempre  estuvieron
dispuestos a brindarme la mano cuando

mas lo necesité.



Declaratoria de autenticidad

Yo Jorge Chavez Padilla con DNI 45445471, estudiante de la Facultad de Ciencias
Empresariales, Escuela Profesional de Marketing y Direccién de Empresas, con la tesis
titulada “Gestion de calidad de servicio y fidelizacién del cliente en la cooperativa Santo
Cristo de Bagazan ag. Los Olivos - 2018", a efecto de cumplir con las disposiciones
vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César
Vallejo, declaro bajo juramento que toda la documentaciéon que acompario es veraz y
auténtica.

En tal sentido, de identificarse fraude, plagio, autoplagio, pirateria o falsificacién, asumo
las consecuencias y sanciones que de mi accién se deriven, sometiéndome a la
normatividad vigente de la Universidad César Vallejo.

DNI N°45445471




Vi

Presentacion

Sefores miembros del jurado:

En cumplimiento del reglamento de grados y titulos de la Universidad César Vallejo
presento ante ustedes la Tesis titulada “Gestion de la calidad de servicio y
fidelizacion del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan Agencia. Los
Olivos — Lima 2018 y comprende los capitulos de introduccién, metodologia,
resultados, conclusiones y anexos. El objetivo de la presente tesis fue determinar la
relacién entre la gestién de calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la
cooperativa Santo Cristo de Bagazan ag. Los Olivos — 2018, esperando que cumpla
con los requisitos de aprobacién para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en
Marketing y Direcciéon de Empresas.

Atte.

.

Jorge Chayez Padilla

ol

Vi




INDICE

PAGINAS PRELIMINARES

Pagina de jurado
Dedicatoria
Agradecimiento
Declaracion de autenticidad
Presentacion

indice

indice de tablas

indice de figuras

RESUMEN

ABSTRAC

l.- INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

1.2. Trabajos previos
1.3. Teorias relacionadas al tema

1.4. Formulacién del problema

1.5. Justificacién
1.6. Hipotesis

1.7. Objetivos

vi

Vil

Xi

Xii

Xiii

11

18
19

20

20

vii



viii

Il.- MARCO METODOLOGICO 22

2.1. Tipo y disefio de investigacion 23
2.2. Variables, operacionalizacion 24
2.3. Poblacién y muestra 27
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, confiabilidad y validez 28
2.5. Método de analisis 29
2.6. Aspectos éticos 32

lll.- RESULTADOS
3.1. Analisis descriptivo 34
3.1.1 Gestion de calidad de servicio 34
3.1.2 Fidelizacion 40
3.2. Andlisis inferencial 46
3.2.1 Prueba de hipétesis general variable 1 — variable 2 46
3.2.2 Prueba de hipétesis especifica 1 48
3.2.3 Prueba de hipoétesis especifica 2 50
3.2.4 Prueba de hipétesis especifica 3 52
3.2.5 Prueba de hipétesis especifica 4 54
3.2.6 Prueba de hipoétesis especifica 5 56
IV.-DISCUSION 59
V.- CONCLUSIONES 65
VI.- RECOMENDACIONES 68

VIl.- REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 70



VIIl.- ANEXOS
Anexo 1: Marco conceptual
Anexo 2: Matriz de consistencia
Anexo 3: Encuestas

Anexo 4: Base de datos de la muestra

74

75

78

79

81



Tabla 1.

Tabla 2.

Tabla 3.

Tabla 4.

Tabla 5.

Tabla 6.

Tabla 7.

Tabla 8.

Tabla 9.

Tabla 10

Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.
Tabla 18.
Tabla 19.
Tabla 20.

Tabla 21.

Tabla 22.

Tabla 23.

indice de tablas

Definicién operacional de la variable gestion de la calidad de servicio

Definicion operacional de la variable fidelizacion del cliente

Tabla de frecuencia porcentual de la variable gestién de la calidad de servicio

Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensién 1
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensién 2
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensién 3
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensién 4
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensiéon 5
Tabla de frecuencia porcentual de la variable fidelizacién del cliente
. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimensién 1
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimension 2
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimensién 3
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimensién 4
Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimensién 5
Tabla de normalidad

Tabla de correlacion variable 1 — variable 2

Tabla prueba de normalidad variable 1 — dimensién 1 de variable 2
Tabla de correlacion variable 1 — dimension 1 de variable 2

Tabla prueba de normalidad variable 1 — dimensién 2 de variable 2
Tabla de correlacion variable 1 — dimension 2 de variable 2

Tabla prueba de normalidad Variable 1 — dimension 3 de variable 2
Tabla de correlacion variable 1 — dimension 3 de variable 2

Tabla prueba de normalidad Variable 1 — dimension 4 de variable 2

26

27

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54



Tabla 24. Tabla de correlacién variable 1 — dimension 4 de variable 2
Tabla 25. Tabla prueba de normalidad variable 1 — dimensién 5 de variable 2

Tabla 26. Tabla de correlacién variable 1 — dimensién 5 de variable 2

55

56

57

Xi



indice de figuras

Figura 1 Frecuencia porcentual variable gestion de calidad de servicio
Figura 2 Frecuencia porcentual variable 1 — dimension 1

Figura 3 Frecuencia porcentual de la variable 1 - dimensién 2

Figura 4 Frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 3

Figura 5 Frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 4
Figura 6 Frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 5
Figura 7 Frecuencia porcentual de la variable fidelizacion del cliente
Figura 8 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 1

Figura 9 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 2

Figura 10 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 3

Figura 11 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 4

Figura 12 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 5

Figura 13 De normalidad variable 1 — variable 2

Figura 14 De dispersién variable 1 — variable 2

Figura 15 De normalidad variable 1 — dimensién 1 variable 2
Figura 16 De dispersion variable 1 — dimension 1 de variable 2
Figura 17 De normalidad variable 1 — dimensién 2 de variable 2
Figura 18 De dispersion variable 1 — dimension 2 variable 2
Figura 19 De normalidad variable 1 — dimensién 3 variable 2
Figura 20 De dispersion variable 1 — dimension 3 variable 2
Figura 21 De normalidad variable 1 — dimensién 4 variable 2
Figura 22 De dispersion variable 1 — dimension 4 variable 2
Figura 23 De normalidad variable 1 — dimension 5 variable 2

Figura 24 De dispersion variable 1 — dimension 5 variable 2

Xii

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

56

57

58



xiii

RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo general determinar si existe relacion entre
la gestion de calidad del servicio y fidelizacion del cliente en la cooperativa Santo Cristo
de Bagazan agencia Los Olivos 2018. Se describe y plantea la realidad problemética,
seguidamente se establece el objetivo general y los objetivos especificos de la presente
tesis, asi como las hipoétesis, justificacion, antecedentes y teorias relacionadas al tema.
La investigacion es de tipo descriptiva correlacional desarrollado en una poblacién de
100 socios y una muestra de 80 socios. La obtencion de datos se realizé aplicando
como instrumento un cuestionario de 17 items y 13 items; para el procesamiento de los
datos obtenidos se utilizé en programa SPSS. En el andlisis de confiabilidad se obtuvo
para gestion de calidad del servicio el alfa de Cronbach 0.779, de igual manera para
fidelizacion del cliente se obtuvo el alfa de Cronbach 0.810 indicando que existe alto
grado de confiabilidad. En la correlacién de las variables el resultado fue 0.336, lo que
indica que no existe relacion significativa entre la gestion de calidad y fidelizacion del
cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan.

Palabras clave: Gestion, calidad, fidelizacion, cliente, servicio.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine if there is a relationship between the quality
management of the service and customer loyalty in the cooperative Santo Cristo de Bagazan
agency Los Olivos 2018. The problematic reality is described and presented, then the general
objective and the specific objectives of this thesis are established, as well as the hypothesis,
justification, antecedents and theories related to the subject. The research is of descriptive
correlational type developed in a population of 100 partners and a sample of 80 partners. Data
was obtained by applying as a tool a questionnaire of 17 items and 13 items; for the processing
of the data obtained, it was used in the SPSS program. In the reliability analysis, the Cronbach
alpha 0.779 was obtained for service quality management, in the same way for customer loyalty
the Cronbach alpha 0.810 was obtained, indicating that there is a high degree of reliability. In
the correlation of the variables, the result was 0.336, which indicates that there is no significant
relationship between quality management and customer loyalty in the cooperative Santo Cristo

de Bagazan.

Keywords: Management, quality, loyalty, customer, service.
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1.1Realidad problemaética

La calidad es un factor estratégico en todas las actividades de las empresas, ya que
han entendido que es como un proceso de cambio de cultura a largo plazo y para toda
la empresa, y han aceptado que la satisfaccion total de sus clientes es la parte
fundamental que debe guiar todos sus valores y acciones. Al respecto sobre calidad
Deming (1989), sostiene que “calidad es traducir las necesidades futuras de los
usuarios en caracteristicas medibles, solo asi un producto puede ser disefiado y
fabricado para dar satisfaccion a un precio que el cliente pagara; la calidad puede estar
definida solamente en términos del agente.” En la década de los 70 en los Estados
Unidos, Deming populariza la expresion “Calidad Total” como un método de gestion
cuyo objetivo es optimizar la empresa, conseguir que las empresas sean competitivas

en el mercado.

La gestion de la calidad tuvo mayor desarrollo con el transcurrir del tiempo, y fueron
dando lugar al nacimiento de nuevas teorias. Juran (1993) sefala que la calidad es el
conjunto de caracteristicas de un producto que satisfacen las necesidades de los
clientes y en consecuencia hacen satisfactorio al producto o servicio. Pero también
menciona que la calidad consiste en no tener deficiencias, es importante no tener
errores y contar con una organizacion que tenga claro y trabaje enfocado en la calidad
de servicio al cliente. Por consiguiente, podriamos decir que el reto de toda empresa es
adquirir una competitividad a través de productos y servicios de alta calidad a bajo
coste. Aunque no resulta sencillo, un camino para conseguirlo es la implantacion de
programas de mejora de la calidad que pueden proporcionar respuestas validas a las
necesidades de los clientes, y por otro lado disminuir el tiempo empleado en corregir
errores, permitiendo a la organizacion alcanzar una posicién inmejorable para lograr

ventajas competitivas.

Por otro lado, en el Peru en los afios 80 se empieza a considerar a la calidad como una
herramienta de gestion de mucha importancia. Es por eso que en 1989 se crea el
Comité de Gestion de la Calidad (CGC), que en la actualidad incorpora a 21
organizaciones gremiales y educativas, permitiendo asi promover el desarrollo de la

calidad en las empresas peruanas. Durante los 90 se buscd implementar algunas



medidas que puedan insertar al Perd en el comercio internacional, y es por ello que se
opto por brindar la libre circulacion de los bienes nacionales e internacionales. Debido
a que no se establecieron los niveles minimos de calidad, ni el cumplimiento de
estandares para determinados productos; nuestro pais se vio envuelto en un problema
de informalidad, trayendo consigo productos de baja calidad. Pero también existen
ventajas positivas como por ejemplo en el aspecto personas, ya que los peruanos
tienen un corazon de servicio y son creativos. Son caracteristicas especiales con las
gue se podria redondear bastante bien las mejoras: introducir un liderazgo, una guia

adecuada y esquemas de gestion de calidad de servicio exitosa.

Asi mismo, es llamado cliente a la persona que adquiere un bien o servicio ya sea para
Su USO propio 0 ajeno y que paga un precio determinado, es por ello que las empresas
crean bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y por consiguiente fidelizarlos.
Para Oliver (1981), argumenta que “la satisfaccion e insatisfaccion de un cliente es
determinada por la impresion que este experimenta después de una compra como
resultado de la disconformidad positiva 0 negativa entre las expectativas y los
sentimientos derivados de su experiencia” (p.55). Para comprender aun mas sobre
fidelizacién de los clientes, Deming (1986) sefiala que no sera suficiente tener clientes
que estén meramente satisfechos. Por otro lado, Dick y Basu (1994) definen dos tipos
de lealtad en funcién de la relacién existente entre la actitud del individuo y su

comportamiento, siendo estas la falsa lealtad y la lealtad verdadera.

Al respecto de la fidelizacién, Jones y Sasser (1995), las empresas debian esforzarse
por conseguir la satisfaccion total de sus clientes e incluso el deleite para alcanzar la
fidelidad en él. Es decir; para conseguir ese deleite, las organizaciones necesitan
obtener aplicaciones y sistemas que permita captar y recopilar informacion fiable sobre
las expectativas y necesidades de los clientes. Asi mismo se plantean dos principales
tipos de placer, primero hace aumentar las expectativas de los clientes y segundo que
el cliente comprenda que el deleite es Unico y que no puede ser repetido en

transacciones futuras (Rust, Oliver, 2000).

El marketing y los negocios evolucionan y estan cambiando aceleradamente en muchos

aspectos. La fidelizacién del cliente no es la excepcion, es decir pasa por los mismos



cambios. La forma de como las organizaciones se relacionan con sus clientes
evoluciona. Y es asi que los clientes también evolucionan. Es por eso que las empresas
deben estar atentos a la tendencia del futuro, caso contrario podrian quedarse en el
atraso. En los ultimos tiempos son cada vez mas las empresas en el mundo que
entienden la gran importancia de desarrollar estrategias de marketing diferenciadas
para sus clientes premiun o de alto valor, es una tendencia que las empresas peruanas
tienen muy en cuenta. De ésta las empresas buscan fidelizar a sus mejores clientes
que generan rentabilidades considerables y que estan constantemente recibiendo

informacion de bienes o servicios de la competencia.

De esta manera se pretende realizar la investigacién en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan agencia Los Olivos, empresa constituida el 30 de octubre de 1963 en la ciudad
de Rioja en el departamento de San Martin prestando servicios de ahorro y créditos.
Tiene como principal fortaleza estar en sexto lugar en el ranking de cooperativas a nivel
Nacional. Los valores corporativos estan compuestos por la transparencia, dinamismo,
compromiso y eficiencia. La cooperativa Santo Cristo de Bagazan cuenta en la
actualidad con once Agencias, siendo éstas las ciudades de Rioja como agencia
principal, Moyobamba, Soritor y Nueva Cajamarca en la Region San Martin. En la
Regiébn Amazonas se encuentra en las ciudades de Chachapoyas, Bagua Grande y
Rodriguez de Mendoza. En la Regiéon Cajamarca en la ciudad de Jaén. En las ciudades
mas importantes de la costa la cooperativa se encuentra en Chiclayo, Trujillo y Lima.
Su Vision es “Ser la cooperativa de referencia a nivel nacional, atendiendo con calidad
y calidez las necesidades de nuestros socios”. Asi mismo tiene como Mision “Brindar a
los socios servicios y soluciones financieras con un equipo asesor especializado para

sus necesidades y con alto sentido de responsabilidad social.”

El cliente es quien va a emitir un juicio de valor apoyado por las acciones que lo van a
llevar a tomar una decision sea favorable o desfavorable, pero que van a tener gran
impacto en la organizacion. De igual forma se deben tomar en cuenta lo trascendente
de la gestion de la calidad, que esta relacionado al compromiso de todos los
colaboradores de la organizacion, teniendo como eje principal una buena atencion al

cliente. La gestién de calidad debe estar basado en el producto de acuerdo a sus



caracteristicas y atributos; en el cliente de acuerdo a sus expectativas, en la produccion
estan determinadas por las especificaciones y por ultimo la calidad debe estar basado
en el valor, es decir generado por la imagen organizacional, la forma como el personal

brinda el servicio y qué beneficios obtiene el cliente.

Al respecto la cooperativa Santo Cristo de Bagazéan, debe centrar su esfuerzo en la
busqueda de ventajas competitivas, que no debe de estar relacionada de manera
directa con el precio ni a la diferenciacion técnica o funcional del servicio. Es asi que en
los ultimos tiempos el objetivo de una estrategia de fidelizacion es la de crear relaciones
con sus clientes que estara afiadido al valor propio del servicio. Lo importante es que

la cooperativa encuentre vias y elementos para incrementar la lealtad de los clientes.
1.2Trabajos previos

En la elaboracién de una investigacion cientifica, es necesario contar con referencias,
gue pueden ser del contexto nacional o internacional elegido cronolégicamente, que
tienen un objeto de estudio compartido con diferencias o similitudes con la investigacién

a realizar. En ese sentido que a continuacion se presenta los siguientes precedentes:
- Gestion de la calidad de servicio.

Panduro (2014) en su estudio “Calidad del servicio y satisfaccion del cliente de la EAP
de administraciéon de la Universidad Peruana Unién, sede Lima — 2074.”, para obtener
el titulo profesional de licenciatura en Marketing y Negocios Internacionales, de la
escuela de Marketing y Negocios Internacionales.

Tuvo como objetivo “Determinar el grado de correlacion entre la calidad de servicio
percibido y satisfaccion del cliente, de la EAP de administracion de la Universidad
Peruana Unién 2014”, cuyo marco tedrico fue Juran, J. (1992). Quality planning and
analysis: Simon & Schuster, Inc. Kaoru, I. (1986). Que es el control total de calidad. En
la identificacion del marco tedrico se identificO que es de disefio no experimental,
transversal de tipo descriptivo correlacional. Su poblacién es de 352 alumnos y su

muestra es de 192 alumnos.

La investigacion llegé a la conclusién “Los resultados de la prueba estadistica

demostraron que la calidad de servicio percibido por los estudiantes de la EAP de



administracion de la Universidad Peruana Unidn se relaciona directamente con la
satisfaccion de los mismos (p 0,05), en el area de ensefianza — aprendizaje en un
40.5%, el resultado a demds indica de manera significa que los estudiantes estan
satisfechos en el area de ensefianza — aprendizaje y presentan altos indices de
percepcion respecto a la calidad, lo que indica que los docentes tienen competencia
favorable, la escuela organiza y presenta un clima institucional bueno entre otros

indicadores relacionados a la variable”.

El presente antecedente tuvo como aporte para la investigacion, determinar la relacion
que existe entre la gestién de calidad y satisfaccion del cliente, el antecedente indica
que, a mayor calidad de servicio, es decir una buena atencién de parte del personal de

una organizacién logra una buena satisfaccion de los clientes.

Villavicencio (2014) en su estudio titulado “Calidad del servicio en el area de carga y
encomiendas y las satisfacciones de los clientes de la Empresa Transportes Linea S.A”,
para obtener el grado de Licenciado en Administracion, de la Escuela Académico

Profesional de Administracién de la Universidad Nacional de Trujillo — Peru.

Propuso como objetivo “Conocer cual es la calidad de servicio en el area de carga de
encomiendas y su relacién con la satisfaccidon de los clientes de la empresa de
Transportes Linea S.A.”, cuyo marco teorico utilizado en la investigacion es Grande, .
(2000). Marketing de los servicios y Kotler, P; Y Keller, K. (2006). Direccién de
marketing. En la identificacion del marco metodoldgico del estudio cientifico, el tipo de
investigacion es deductivo-inductivo, analitico, estadistico y tiene como disefio no
experimental transeccional descriptivo correlacional. Su poblaciéon es de 254,999 y tiene

como muestra 384, utilizando como instrumento las encuestas.

Por ultimo, el estudio cientifico llego a la conclusion: “El atributo mejor percibido lo
constituye la confiabilidad que la empresa emite a sus clientes con un 24.5% pues la
empresa le brinda un buen trato, sobre todo personalizado y una respuesta inmediata
frente a cualquier problema que le pueda presentar, creando en ellos un alto nivel de

expectativas a la hora de efectuar la eleccioén del servicio.”



El presente antecedente muestra un gran aporte a la investigacion ya que demuestra
que los clientes de hoy no sélo buscan buenos productos y mejores precios, buscan
que se personalicen e individualicen su atencion, creando altos niveles de expectativas,

obteniendo como resultados clientes satisfechos y fidelizados.

Ortiz (2015) en su estudio titulado “Marketing relacional y la calidad del servicio en las
empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas - Lima, viceversa, 2014.”,
para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion de Empresas, de la
escuela profesional de Administracion de Empresas de la Universidad Nacional José

Maria Arguedas-Pera.

Cuyo objetivo fue “Determinar el grado de relacién entre el marketing relacional y la
calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas
- Lima, viceversa 2014.”, cuyo marco tedrico utilizado en la investigacion es Kurtz
(2012). Marketing contemporaneo; asi mismo Kotler & Armstrong (2013). Fundamentos
de marketing. En la identificacion del marco metodoldgico del estudio cientifico, el tipo
de investigacion es descriptivo, e disefio no experimental transeccionales
correlacionales. Su poblacion 14896 pasajeros y su muestra son de 118. Para la

recoleccién de datos se utiliz6 la encuesta.

La investigacion llego a la conclusién “siendo el tercer objetivo especifico determinar la
relacion entre los canales de relacién y la calidad del servicio en las empresas de
transporte de pasajeros, se aprecia que el valor “sig” es de 0,015, que es menor a 0,05
el nivel de significancia, entonces se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis
nula; por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95% que Si existe

relacion significativa entre los canales de relacion y la calidad del servicio”

El antecedente es importante para la investigacion, porque se podra conocer si un
servicio de calidad con una atencion personalizada puede generar relaciones duraderas
y rentables con los clientes, para ello es importante identificar y estar en constante

interaccioén con los clientes.



Vergara (2011) en su estudio “Analisis de la calidad en el servicio y satisfaccion de los

usuarios en dos hoteles cinco estrellas de la ciudad de Cartagena — Colombia.”

El articulo tuvo como objetivo determinar la relacién existente entre la satisfaccion del
cliente y la intencion de recompra, identificando un efecto causal positivo significativo
entre estas dos variables. Cuyo marco tedrico fue A. Parasuraman, V.A. Zeithalm and
L.L. Berry “A conceptual model of service quality and its implications for future research
y J. Cronin and S. Taylor “Measuring Service Quality: A reexamination and extension”.
De acuerdo al marco metodologico del articulo es descriptivo correlacional, su muestra

es de 350 clientes en dos hoteles cinco estrellas.

Finalmente el articulo cientifico llego a la conclusiéon que el modelo permite en forma
exitosa evaluar la calidad de servicio en los hoteles, identificando los puntos clave en
los cuales debe centrar la atencion la firma, para mejorar la satisfaccion de los clientes
y aumentar la intencién de recompra, y que a partir de estos estudios como este se
podrian generar informes que faciliten la gestion de procesos, ayudando a mejorar los
aspectos identificados, en los cuales se tiene alguna deficiencia, en aras de ofrecer un
buen servicio con el fin de incrementar la fidelizacion y captacion de nuevos clientes.
Los esfuerzos de mejora se deben orientar hacia los aspectos claves detectados por

estos tipos de estudio.”

La importancia del articulo cientifico es que muestra que existe un sin niamero de
factores que influyen en la calidad de servicio, que no simplemente la calidad de servicio
estd basada en el precio si no en el valor agregado que se pueda dar, ya sea por parte
de los colaboradores y que esto impulsara a tener clientes leales y captar nuevos
clientes. Las empresas de hoy buscan brindar un servicio de calidad y que les permita

ser competitivos en el mercado actual.



- Fidelizacion del cliente.

Camaran (2013) en su estudio “Plan de fidelizacion imprime con libertad para la
retencion de clientes, caso Mundo Laser C.A”, para obtener el titulo en Mercadeo, de

la escuela de mercadeo, de la Universidad José Antonio Paez — Venezuela.

El estudio tuvo como objetivo general “Proponer un plan de fidelizacion por medio de
tacticas para mantener la cartera de clientes en la empresa Mundo Laser C.A”. Cuyo

marco teorico es Kotler, P. (2000). Direccién de marketing.

Al reconocer el marco metodolégico del estudio, el tipo de investigacion es descriptivo,
ya que se hace con la finalidad de establecer relacion entre los clientes y la empresa
Mundo Laser C.A. La poblacion es finita, ya que se conoce la cantidad exacta de
clientes gracias a la base de datos que posee la organizacion (613 clientes). El

instrumento utilizado son las encuestas.

Finalmente, la investigacion tuvo como conclusion: “Mostrar constantemente a través
de piezas publicitarias las diferentes ventajas, beneficios e incentivos que ofrece la

empresa Mundo Laser C.A., por la recurrencia de compras dentro de la organizacion”

La importancia del antecedente para la investigacion es que permitira determinar la
importancia y ventajas que pueden tener al otorgar a los clientes incentivos y beneficios
que pueden intervenir en su toma decisiones al momento de adquirir un producto o

servicio.

Soldérzano (2017) en su estudio “Marketing de servicios y su relacién con la fidelizacion
del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco — 2017”, para obtener el titulo
profesional de Marketing y Negocios Internacionales de la escuela de Marketing y

Negocios Internacionales de la Universidad de Huanuco- Pera.

El estudio tuvo como objetivo general “Determinar la influencia del marketing de
servicios en la fidelizacién del cliente.”, cuyo marco tedrico fue Reichheld (1996) y kotler
y Armstrong (2003). En la identificacion de marco metodologico del estudio cientifico,
es de tipo descriptivo, disefio no experimental — transaccional o transversal de tipo

correlacional. La poblacion vendria a ser los colaboradores de la empresa y la muestra
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los clientes quienes compran los productos. Las encuestas fueron realizadas a un grupo

de 20 personas.

La investigacion llegé a la conclusion “se determind la influencia del marketing interno
en la fidelizacion de la tienda Promart Homecenter — Hudnuco y tal como se estudi6 en
el andlisis de resultados, el objetivo dentro del marketing de servicios segun la tienda
Promart Homecenter es construir una realidad basada en la mejora del servicio, es
decir, ofrecer un servicio de maxima calidad para que el cliente quede completamente
satisfecho. El trato y la atencion brindada de parte de los trabajadores es satisfactorio,
la experiencia y conocimientos para responder a requerimientos de los clientes es
adecuado. La empatia, es decir, el interés que tienen por conocer y atender las
necesidades de los clientes es positivo, este aspecto se debe tener en cuenta, puesto

gue permite tener informacion valiosa para entregar una satisfaccién de mejor forma.”

La importancia del presente antecedente es que determind que un servicio de calidad
hace que el cliente quede completamente satisfecho. Asi mismo tiene un gran aporte a
la investigacion ya que determina que los trabajadores de la organizacion deben estar
atentos para atender los requerimientos de los clientes, generando una expectativa y

ventajas competitivas.

Gbomez (2016) en su estudio “Relacion entre imagen corporativa lealtad del cliente del
supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, 2016”, para obtener el
titulo profesional de Licenciado en Administracion de la escuela académico profesional
de Administracion de la Universidad César Vallejo — Peru.

El estudio tuvo como objetivo general “Determinar la relacion existente entre imagen
corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de
Trujillo, 2016”. Cuyo marco tedrico fue Sanchez & Pintado (2013). Imagen corporativa
influencia en la gestion empresarial 2da edicion, asi mismo Colmenares & Saavedra
(2007). Aproximacion teorica de la lealtad de marca: enfoques y valoraciones. En la
identificacion del marco metodoldgico, la investigacion es de tipo descriptivo
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. Su poblacién son los

habitantes de Trujillo y su muestra es de 384 habitantes.
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La investigacion llego a la conclusion que la “localizacion del supermercado tiene una
relacion altamente significante con nivel de significancia de 0.3% y un coeficiente de
correlacion de 15,4% con la lealtad del cliente, esto significa que para las personas la
ubicacion del supermercado, la distancia que existe entre su domicilio y el
supermercado y la cantidad de supermercados que hay cerca de su casa es muy
importante y va a influenciar de manera directa en la inclinacion y preferencia que

tengan por el supermercado Plaza Vea Chacarero.”

El aporte del antecedente para la presente investigacion es que demuestra lo
importante que es la ubicacién geogréafica de una empresa para obtener la fidelizacion
de los clientes, facilitandoles el recorrido que puedan hacer para satisfacer sus
necesidades. Asi mismo, tiene de mucha importancia porque se va a medir que

determinante es la imagen corporativa de la empresa en los clientes.
1.3 Teorias relacionadas al tema

La presente investigacion estd representada por fundamentacion cientifica,
desarrollada en la comparacion de sus definiciones o conceptos y andlisis de sus
detalles menores y la valoracién del objeto de estudio. Para ello se eligio las filosofias
de los grandes personajes sobre gestion de la calidad y fidelizacion del cliente,
personajes que han aportado sus conocimientos y amplia experiencia en el ambito
empresarial. Los autores citados a continuacion han contribuido y ayudado a mejorar el
desarrollo de nuevas e innovadoras estrategias encaminadas a una mejor gestion de la

calidad de servicio y fidelizacion del cliente.

Calidad son las caracteristicas de una entidad (actividad, producto, organizacién o persona)
que le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades establecidas y las implicitas.
Calidad de servicio es aquella que la define como el servicio que responde a las expectativas
de los clientes, satisfaciendo sus necesidades y requerimientos. Por tanto, un servicio se
considerara de calidad si presenta calidad en su produccion, es decir, se alcanzan las
especificaciones establecidas, y si el cliente recibe la calidad que esperaba, en gran medida
influido por la interaccion entre el cliente y el personal de la organizacién que le proporciona
el servicio. (Miranda, 2012, p.241)
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Se eligi6 al autor porque da una mejor vision, va ayudar a través de herramientas utiles
entender el funcionamiento de la gestion de la calidad de servicio en las organizaciones,
analizar la aplicacién de la teoria y como implementarla en la realidad de la empresa.

Es importante también, porque se va a conocer cual es el valor que tiene la oferta de la
empresa con respecto a la competencia, permitiendo asi una diferenciacion con un

servicio de calidad.

Se menciona que la calidad constituye el conjunto de cualidades que representan a una
persona o cosa; es un juicio de valor subjetivo que describe cualidades intrinsecas de un
elemento; aunque suele decirse que es un concepto moderno, el hombre siempre ha tenido
un concepto intuitivo de la calidad en razén de la bisqueda y el afan de perfeccionamiento
como constantes del hombre a través de la historia.

Desde el significado inicial de calidad, como atributos de una cosa, producto o servicio,
hasta el actual, aplicado a todas las actividades de una organizacién y, por tanto, a su
gestién (por lo que se esta llamando total), se ha recorrido un largo camino que los tedricos
investigan y concluyen bajo un supuesto.

Las empresas empiezan a desarrollar sistemas de aseguramiento de la calidad, que
consisten en documentar toda accién con procedimientos e instrucciones técnicas,
revisadas para su cumplimiento a través de auditorias donde también se establecen normas
internacionales con el fin de garantizar la calidad.

La diversificacion del mercado y el crecimiento de la oferta generada a partir de los avances
tecnolégicos y de comunicacion, proporciond a los consumidores una amplia gama de
oportunidades en las diferentes areas; en consecuencia, el usuario ya no sélo toma como
referencia el precio y calidad del producto, sino, a su vez, demanda atencién, servicio,

entrega, facilidades de pago entre otros. (Nava, 2005, p.15).

Al respecto la palabra calidad designa el conjunto de atributos o propiedades de un objeto
que nos permiten emitir un juicio de valor acerca de él. En este sentido se habla de la nula,
poca, buena o excelente calidad de un objeto. Cuando se dice que algo tiene calidad, esta
expresién designa entonces un juicio positivo con respecto a las caracteristicas del objeto.
El significado del vocablo calidad en este caso pasa a ser equivalente al significado de los

términos excelencia, perfeccion. (Gutiérrez, 2001, p.23).
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Las caracteristicas de gestion de calidad de servicio se detallan a continuacion:

a) Inspeccion y control, es una caracteristica que las empresas estan cumpliendo
a través de una constante supervision de sus procesos y asegurar todas las
actividades de manera satisfactoria de modo que el servicio sea adecuado e
involucrar a toda la organizacién para lograr el objetivo que va encaminado en
obtener mejores resultados.

b) Compromiso de los colaboradores, desde el nivel mas bajo hasta la alta
direccién; es algo que no todas las empresas estan cumpliendo, ya que muchos
de los integrantes de la organizacién no estan cumpliendo y comprometiéndose
con los objetivos que van encaminados en una mejora continua, por ello es
importante poner en primer lugar el término “calidad” con vista a generar
utilidades a largo plazo

c) ldentificacién del cliente interno y externo. Es algo que también no se esta
cumpliendo en las organizaciones, primero deben de conocer a sus clientes
internos, identificar el resultado de su trabajo, pues la satisfaccién del cliente
externo solo se alcanzara a partir de la satisfaccion del cliente interno.

d) Buen ambiente de trabajo, es lo que las empresas buscan actualmente para sus
trabajadores, el cual puedan realizar su trabajo satisfactoriamente; esto va a
permitir que no se afecte en la calidad del producto o servicio segun, Miranda,
(2012), Nava (2005) y Gutiérrez (2001).

Es importante conocer las conceptualizaciones sobre gestion de calidad de servicio de
acuerdo a los autores, para tener un amplio conocimiento y sobre todo entender el tema
gue se esté investigando. Teniendo en cuenta éstos aportes se podra ampliar mejor las
ideas y proponer alternativas para el mejor desempefio de las organizaciones en su

gestién de calidad de servicio.

Asi mismo se presenta las teorias de los distintos autores sobre la fidelizacion del
cliente. Dichos autores también aportaron a las organizaciones a retener y mantener

fidelizados a sus clientes, impulsando al mejor crecimiento econémico de la empresa.
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De la misma manera, la fidelizacién se expresa por los comportamientos de consumo y se
explica por las actitudes favorables de los consumidores. La fidelidad efectiva estara en
funcion de dos componentes: de una actitud mas o menos intensa, siempre positiva, hacia
los productos y de un comportamiento real de compra y al uso del producto. Y todo ellos de
la manera mas rentable para la empresa. En un principio se puede pensar que la fidelidad
de un cliente se determina por su comportamiento de compra repetitiva. Sin embargo, no
siempre es asi ya que se pueden encontrar situaciones en las que grupos de clientes de
elevada actividad y contratacion de servicios estdn permanentemente insatisfechos, se
mueven por criterios especulativos y estan claramente dispuestos a cambiar en caso de que
alguien les ofrezca una oferta econdmicamente mejor. Unas investigaciones efectuadas por
British Airways confirmaban que la lealtad del cliente no esta simplemente en funcién de un

excelente servicio al cliente. (Martinez-Ribes, 2000, p.19).

Se eligio este autor para realizar la investigacion porque posee una dilatada experiencia
empresarial, siendo Director General de una compafia de productos cosméticos de
marcas de gran comercializacion. El autor sostiene que para tener éxito hay que hacer
las cosas bien, eso implica ofrecer un auténtico servicio para que el cliente pueda
confiar en la empresa. Para que esto pueda suceder se debe estar en constante

innovacion y plasmar ideas creativas.

Asi mismo, la fidelizacién del cliente se sustenta en una muy eficaz gestién de las
comunicaciones empresa-clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces
demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear una fuerte connotacién emocional
con los clientes. La fidelizacién requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del
servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta la
empresa. Para lograr la vinculacion emocional, la gestién de la comunicacion en sus
diferentes variables y vertientes adquiere una importancia determinante. No se puede crear
una relacién emocional con los clientes si no existe la correcta y adecuada comunicacion.
Esta realidad contrasta con una caracteristica muy bien estudiada en la sociedad moderna:
la escasa influencia que tienden a tener los medios de comunicacibn masivos en los
comportamientos de los consumidores y usuarios, ademas de que dichos medios no son
eficaces cuando se trata de crear un vinculo emocional duradero. Esto ultimo sélo se logra
mediante la comunicacion directa y personalizada, uno a uno, entre la organizacion y sus
clientes. (Alcaide, 2010, p.21).
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Finalmente, la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los

servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo

plazo con ésta. La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia favorable entre

la actitud del individuo frente a la organizaciéon y su comportamiento de compra de los

productos y servicios de la misma. Constituye la situacion ideal tanto para la empresa como

para el cliente. El cliente es fiel, “amigo de la empresa” y, muy a menudo, actia como

“prescriptor” de la compania. En la fidelizacion se persigue acaparar la atencién del cliente

y desplazar a cualquier competidor por medio de la diferenciacién del producto o servicio de

acuerdo con las necesidades del cliente, el valor agregado que perciba el cliente, las

relaciones publicas o cualquier otra técnica de fidelizacién. (Mesén, 2011, p.30).

Las caracteristicas mas importantes de la fidelizacién se detallan a continuacion:

a)

b)

d)

La fidelidad a la marca es una consecuencia de la satisfaccion, esto se dara
siempre y cuando el cliente haya obtenido beneficios positivos, no solo por la
calidad del servicio o producto, sino por la buena atencién del personal que
integra la empresa. Por lo general las empresas se ven enfocadas en llenar las
expectativas de los clientes para generar confianza y no perder su lealtad.

Los clientes insatisfechos utilizan el boca-oido para comunicar sus impresiones
a aproximadamente once personas. Por otro lado, los clientes que tienen buenas
experiencias lo transmiten so6lo a seis personas. Por ello es importante causar
una buena impresién en el primer contacto con el cliente para obtener su
aceptacion y se convierta en un socio estratégico para la empresa y minimizar el
riesgo de obtener clientes insatisfechos.

La lealtad puede ocurrir cuando las caracteristicas que rodean la marca crean,
a través del tiempo, una experiencia memorable y deseable para el cliente. Esto
se cumplird, siempre y cuando las empresas le den un valor agregado a su
servicio, generando buenas experiencias a los clientes y no tengan la
oportunidad de ver otros productos, marcas y servicios alternativos para resolver
sus necesidades.

Como estrategia de fidelizacion, los recursos mas utilizados son los programas
de fidelizacion, programas de fidelizad, programas de puntos, programas de
millas. Es una caracteristica que se cumple ya que las empresas de hoy estan

apostando por captar nuevos clientes y retener a sus clientes actuales, para ello
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se ven en la necesidad de utilizar herramientas para facilitar la compra del
producto o servicio.

e) Diferenciarse de la competencia, se lograra través de productos y servicios de
calidad, buena atencion al cliente, una excelente experiencia de compra, un
servicio post venta. A demas las empresas deben crear una guia de atencion al
publico para los colaboradores y ayudarles a esmerarse a conquistar y mantener
a los clientes, teniendo un trato amable y acogedor segun Martinez-Ribes (2000),
Alcaide (2010) y Mesén (2011).

La importancia de conocer las teorias de los distintos autores es para poder tener un
amplio conocimiento sobre fidelizacion del cliente y de qué manera las organizaciones
pueden establecer un plan para mantener relaciones duraderas. Las estrategias de
fidelizacion es de mucha importancia que ayuda a diferenciarse de la competencia e
impulsar a los que forman parte de la organizacion a tener mayor énfasis en la retencion
de los clientes, ya que son la razon de ser de toda empresa, porque generan las

utilidades que permiten el crecimiento econémico.

Al respecto, las dimensiones como aspectos o facetas de una variable compleja. Por
ejemplo, dimensiones de inteligencia podrian ser inteligencia verbal, inteligencia manual e
inteligencia social; dimensiones de memoria podrian ser memoria visual, memoria auditiva
y memoria cinética, o también memoria de corto plazo y memoria de largo plazo;
dimensiones de clase social podrian ser nivel socio-econémico y nivel de instruccion;
dimensiones de creatividad podrian ser creatividad plastica y creatividad literaria, etc.
Pueden también establecerse subdimensiones, como por ejemplo las subdimensiones
creatividad en prosa y creatividad en poesia para la dimension creatividad literaria. Cuanta
mas cantidad y niveles de dimensiones y subdimensiones requiere una variable, tanto mas
compleja seré ésta. Una vez que se han identificado las dimensiones, el proceso continta
seleccionando indicadores para cada dimension o subdimensién, lo cual es una manera de
organizar los indicadores asegurandose de no omitir ninglin aspecto relevante de la variable.
Como puede apreciarse, a medida que se especifican dimensiones y luego indicadores, hay
un acercamiento cada vez mayor al plano empirico. Para la variable clase social se pasa,
por ejemplo, de la dimensién nivel socio-econdmico a la subdimension nivel econémico, y
desde aqui al indicador preguntar cuél es su patrimonio actual o al indicador preguntar si es
propietario, que constituirdn elementos de juicio para decidir a qué clase social pertenece el
sujeto. Conviene aclarar también que un mismo indicador puede corresponder a dos

dimensiones distintas. Por ejemplo, el indicador preguntar a qué colegio asiste puede
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corresponder a nivel de instruccién, pero también a nivel socio-econémico. Conviene
también aclarar que lo que en una investigacion es considerada una dimensién, en otra
puede funcionar como variable principal. Por ejemplo, en un estudio sobre creatividad,
creatividad literaria sera una dimension, pero en un estudio mas especifico sobre creatividad
literaria, esta pasara a ser la variable. (Cazau, 2006, p.84).

Se presentan los cinco enfoques sobre las diferentes definiciones de calidad:

Enfoque trascendente: se llegara a la calidad como excelencia a través del
compromiso de los colaboradores, empleando la mejor gestidén y los mejores
procesos.

Enfoque basado en el producto: debe estar basado en los atributos y
caracteristicas del servicio.

Enfoque basado en el cliente: el servicio sera de calidad si satisface o excede
las expectativas del cliente y a su adecuacion para el uso, satisfaciendo las
necesidades del cliente. estas expectativas deben estar en constante analisis ya
que existen cambios en dichas expectativas.

Enfoque basado en la produccion: el servicio debe estar basado en
especificaciones en funcion de las necesidades de los clientes y del mercado.
Esto irA acompafiado con el servicio postventa, la imagen del servicio y de la
empresa.

Enfoque basado en el valor: los clientes podran identificar las ventajas y
beneficios del servicio que se ofrece, lo cual permitird obtener una buena imagen
a través del servicio del personal, brindando la mejor atencién posible
(Miranda,2012,p.8)

De igual manera en el proceso de desarrollo de las relaciones, o sea, el desarrollo de

la fidelizacion, existen las siguientes fases:

Conocimiento: que es a través del intercambio de informacion entre el vendedor
y el cliente, es decir el cliente ya tiene una primera percepciéon del servicio y que
guedara posicionado en la mente, ya sea de manera positiva o negativa. Por eso

es importante dar una buena impresion en el primer contacto con el cliente.
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- Exploracion: es el reconocimiento de los beneficios que el cliente obtiene por la
adquisicion del servicio. Asi mismo es el periodo donde se ponen a prueba las
relaciones entre la empresa y el cliente.

- Expansion: esta referida al incremento de los beneficios obtenidos y que esto va
a generar satisfaccion del cliente. La buena atencién traera como resultado la
captacion de nuevos clientes, trayendo consigo un crecimiento econémico para
la empresa.

- Compromiso: en ésta parte se ha llegado a la lealtad comprador-vendedor, asi
también se mantienen las expectativas de los clientes.

- Disolucion: es la construccion de relaciones con el cliente, de manera duradera
y a largo plazo, premiando su lealtad y creando interdependencia (Martinez —
Ribes, 2000, p.52).

1.4 Formulacién del problema
Problema general

¢ Qué relacion existe entre la gestion de calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan — Peru 2018?

Problemas especificos

¢, COmo se relaciona la gestion de calidad de servicio y el conocimiento de la fidelizacion

del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 20187

¢Qué relacion existe entre la gestion de calidad de servicio y la exploracion de la

fidelizacion del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Pert 20187

¢ Cuél es la relacion que existe entre la gestion de calidad de servicio y la expansion de
la fidelizacion del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan Pera 20187

¢, COmo se relaciona la gestion de calidad de servicio y el compromiso de la fidelizacion
del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 20187

¢, Qué relacién existe entre la gestion de calidad de servicio y la disolucién de la

fidelizacion del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan — Peru 20187
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1.5 Justificacion

La investigacion esta disefiada con el objetivo de determinar la relacion entre gestion
de calidad de servicio y fidelizacién a través del uso y desarrollo de instrumentos como
las encuestas, donde se podré lograr conocer cudl es su interés por adquirir un producto
0 servicio, compartir sus experiencias con los demas consumidores y reducir la brecha

de insatisfaccion.

“La justificacion de una investigacion permite explicar la importancia del tema
seleccionado y de la investigacion a realizarse, considerando su importancia social,

cientifica, personal, institucional, entre otras” (Hurtado, J., 2007).
Tedrica

La justificacion tedrica de la presente investigacion es realizada con el fin de obtener
teorias ya existentes sobre la gestion de calidad de servicio y fidelizacion del cliente y
buscar de esta manera el grado de relacion entre ambos conceptos. Asi mismo es
importante  mencionar que la investigacibn servira como antecedente para

investigaciones posteriores en las distintas empresas.

“En la investigacion hay una justificacion tedrica cuando el propdsito del estudio es
generar reflexion y debate académico sobre el conocimiento existente, confrontar una
teoria, contrastar resultados o hacer epistemologia del conocimiento existente”
(L6pez,2012, parr.2).

Practica

Esta investigacion se realiza porque existe la necesidad de determinar la relacion que
existe entre la gestién de calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la cooperativa
Santo Cristo de Bagazan. La investigacion es muy importante por su gran aporte en
cuanto a la informacion de los socios y su actitud frente al servicio. La informacién

recolectada servird para mejorar algunos aspectos de la cooperativa.

“Se considera que una investigacion tiene una justificacion practica, cuando su
desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo menos propone estrategias que al

aplicarse contribuirian a resolverlo” (Lépez, 2012, parr.3).
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Metodoldgico

Para lograr los objetivos de estudio, se acude al empleo de técnicas de investigacion
como el cuestionario, que serviran y permitirdn medir la relacion entre la gestién de
calidad de servicio y fidelizacion no so6lo en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan,

sino también en las empresas que tienen el mismo rubro.

Carlos Méndez (2010) sefaldé que son las razones que sustentan un aporte por la

utilizacion o creacion de instrumentos y modelos de investigacion.
1.6 Hipo6tesis general

Existe relacion entre la gestion de calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la

cooperativa Santo Cristo de Bagazéan - Peru 2018.
Hipodtesis especificos

La gestion de calidad de servicio se relaciona con el conocimiento de la fidelizacién del

cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 2018.

La gestion de calidad de servicio se relaciona con la exploracion de la fidelizacion del

cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 2018.

La gestion de calidad de servicio se relaciona con la expansion de la fidelizaciéon del

cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 2018.

La gestion de calidad de servicio se relaciona con el compromiso de la fidelizacion del

cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Pert 2018.

La gestion de calidad de servicio se relaciona con la disolucién de la fidelizacion del

cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan — Peru 2018.
1.7 Objetivos
Objetivo general

Identificar la relacién que existe entre la gestion de calidad y la fidelizacion del cliente

en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 2018.
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Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la gestion de calidad de servicio y el conocimiento en la

cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 2018.

Determinar cual es la relacion entre la gestion de calidad de servicio y la exploracion en

la cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 2018.

Establecer la relacion entre la gestion de calidad de servicio y la expansion en la
cooperativa Santo Cristo de Bagazan - Peru 2018.

Establecer la relacién entre la gestion de calidad de servicio y el compromiso en la

cooperativa Santo Cristo de Bagazan — Peru 2018.

Establecer la relacion entre la gestion de calidad de servicio y la disolucion en la

cooperativa Santo Cristo de Bagazan — Peru 2018.
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2.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion es de tipo basica y descriptiva correlacional. Hernandez Sampieri
(1996), senald que “la investigacion descriptiva sirve para analizar como es y cOmo se
manifiesta un fenémeno y sus componentes; ejemplo, el nivel de aprovechamiento de

un grupo, cuantas personas ven un programa televisivo y porqué lo ven o no” (p. 71)

La investigacién correlacional es un tipo de estudio que tiene como propdésito evaluar la
relacién que exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables (en un contexto en
particular). Los estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion entre esas
dos 0 mas variables (cuantifican relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente
relacionada y después también miden y analizan la correlacion. Tales correlaciones se

expresan en hipétesis sometidas a prueba. (Herndndez, 2003, p.121).

Se utilizara este tipo de investigacién porque se va a explorar un tema para conocerlo
mejor, luego se describen las variables involucradas, después se correlacionan las
variables entre si para obtener predicciones rudimentarias, y finalmente se intenta

explicar la influencia de unas variables sobre otras en términos de casualidad

La investigacion basica tiene como finalidad enmarcar en la deteccion, descripcion y
explicacion de las caracteristicas y/o problemas de determinados hechos o fenbmenos

gue se dan al interior de una sociedad.

Ante éste concepto las referencias tomadas serviran para un analisis mas profundo del

objeto de estudio.
2.1.1 Disefio de investigacion

El trabajo de investigacion se aplicé el disefio no experimental porque no se hicieron

cambios en el objeto de estudio.

Hernandez (2003) sefial6 que “la investigacion no experimental se subdivide en disefios
transeccionales o0 transversales, y disefios longitudinales. Los disefios no

experimentales se aplican en ambos enfoques” (p.187).
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2.2 Variables y operacionalizacion
Variables

Una variable es una propiedad, caracteristica o atributo que puede darse en ciertos
sujetos o pueden darse en grados o modalidades diferentes, son conceptos
clasificatorios que permiten ubicar a los individuos en categorias o clases y son

susceptibles de identificacion y medicién (Briones, 1987).

- Gestion de la calidad de servicio.

- Fidelizacion del cliente.



Operacionalizacién

Tabla N° 1 Definicion operacional de la variable gestion de calidad de servicio
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Variable Definicion Definicion operacional Dimensién Indicadores Instrumentos
conceptual
Enfoque Procesos
trascendente
Son las La Gestion de la Calidad de servicio se Compromiso
caracteristicas de evalia tomando en cuenta el enfoque
una entidad que le trascendente, enfoque basado en el Enfoque basado Caracteristicas
Gestion de confieren la aptitud  producto, enfoque basado en el cliente, en el producto Encuestas:
la calidad de para satisfacer las enfoque basado en la produccion; sin Para la presente investigacion
servicio necesidades embargo, se requiere de unidades de se utilizara el cuestionario de

establecidas y las
implicitas”. (Garcia,
2012, p.7).

andlisis menor con los cuales se aplicara
un cuestionario con la escala Likert con
respuestas cerradas para obtener
informacion y procesarlas. El nimero de

items son 16.

Enfoque basado

en el cliente

Enfoque basado

en la produccion

Enfoque basado

en el valor

Necesidades

Especificaciones

Servicio

preguntas cerradas es escala
de Likert. Nunca, casi nunca,
a veces, casi siempre,

siempre.

Garcia (2012), pag.7



Tabla N°2 Definicion operacional de la variable fidelizacion del cliente

26

Variable Definicién Definicién Dimension Indicadores Instrumentos
conceptual operacional
La fidelizacion se La fidelizacion del cliente  Conocimiento Informacion
expresa por los se evalla tomando en
comportamientos de cuenta el conocimiento,
consumo y se explica exploracion, expansion, Encuestas:
por las actitudes compromiso, disolucion; L - Para la presente investigacion
Exploracion Beneficios
favorables de los sin embargo, se requiere se utlizara el cuestionario de
Fidelizacién del Cconsumidores. La wunidades de andlisis preguntas cerradas en escala de
cliente fidelidad efectiva estara menor con los cuales se Likert. Nunca, casi nunca, a
en funcion de dos aplicara un cuestionario o . e veces, casi siempre, siempre.
Expansion Satisfaccion
componentes: de una con la escala de Likert
actitud mas o menos con respuestas cerradas
intensa, siempre para obtener informacion
positiva, hacia los y poder procesarlas. El ] ]
3 3 Compromiso Expectativas
productos y de un numero de items son 12.
comportamiento real de
compra y al uso del
producto. (Martinez-
Ribes, 2000, p.25).
Disolucién Relacion

Martinez-Ribes (2000), pag.25
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2.3 Poblacién y muestra

Poblacién: Arias, F. (2006) “Se entiende por poblacién el conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes, para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda limitada por el problema y por los

objetivos del estudio” (p. 81).

La poblacion objeto de estudio en la presente investigacion se la toma en base a
100 socios de la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos, socios
son elegidos de la cartera de créditos (Analista Jorge Chavez Padilla) que realizan

sus pagos con cero dias de atraso.

Muestra: Arias (2006) sefala que “La muestra es un subconjunto representativo y

finito que se extrae de la poblacion accesible” (p. 83)

Nn= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

Z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= e"2+(z2"2(p"q)) deseada (exito)
N Q=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
deseada (fracaso)

€= Nivel de error dispuesto a cometer
N= Tamaiio de la poblacion

N=80

El nGmero de socios encuestados son n=80
El muestreo realizado sera de tipo probabilistico aleatorio simple.

Carrasco Diaz (2013) sefiald que “cada miembro de la poblacion tiene una
posibilidad igual o independiente de ser seleccionado como parte de la muestra”
(p.241).

Muestreo: Es un procedimiento por el que se ingresan los valores de una poblacion

a traves de la experiencia obtenida con una muestra (Castro, 2006).
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Se desarrollara a través de encuestas realizados a los socios de la cooperativa
Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos, a través de preguntas cerradas con el

método de Likert.

v' Técnica
Son los medios empleados para recolectar informacion, entre las que
destacan la observacion, cuestionario, entrevistas, encuestas (Pefiuelas,
2008).

v Instrumento
Sabino (1996) expone que un instrumento de recoleccion de datos es, en
principio, cualquier recurso de que pueda valerse el investigador para
acercarse a los fenomenos y extraer de ellos la informacion. Los datos
secundarios, por otra parte, son registros escritos que proceden también de
un contacto con la practica, pero que ya han sido recogidos, y muchas veces
procesados, por otros investigadores suelen estar diseminados, ya que el
material escrito corrientemente se dispersa en multiples archivos y fuentes
de informacion.
Los instrumentos que se va a utilizar van a ser los cuestionarios a los socios

de la cooperativa.

v' Validez
La validez hace referencia a la capacidad de un instrumento para cuantificar
de forma significativa y adecuada el rasgo para cuya medicion ha sido
disefiado.
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) “la validez en términos
generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la

variable que quiere medir” (p.243).
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Tabla de relacion de expertos

Expertos Especialidad Aplicable
Dr. Manuel Salvador Cama Sotelo Metodolégico 81 %
Dr. Nerio Janampa Acufia Tematico 82 %
Mg. Genaro Sandoval Nizama Tematico 85 %

v Confiabilidad
Para Ander Egg (2002), el término “confiabilidad se refiere a la exactitud que
un instrumento mide lo que pretende medir” (p.44).
La importancia de garantizar la confiabilidad del instrumento viene dada por
el hecho de que las interpretaciones sobre el comportamiento de los
fenomenos estudiados se hacen sobre la base de la confianza que se tenga
en los datos recolectados.

Para el presente estudio de investigacion se aplicara la consistencia interna,
gue se refiere al grado en que los distintos items, partes o piezas miden la
misma cosa. Significa la constancia de los items para operar sobre un mismo
constructo de un modo anélogo.

Para evaluar la confiabilidad de las preguntas, se podra mediante el
coeficiente de Alfa de Cronbach, ya que el coeficiente tiene valores entre 0 y

1. Donde 0 es nula y 1 es confiabilidad total.
2.5 Métodos de anélisis de datos.

Método cualitativo: La investigacion cualitativa deberia ser considerada y aplicada
como una parte integral de los proyectos de intervencién en el cual tanto
investigador como investigado, participan como parte del proceso, considerando util
las técnicas y métodos que son empleados por antropologos, sociélogos y

psicologos en sus trabajos de campo y analisis profesional (Bautista, 2011).
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Para validar el presente trabajo de investigacion, se aplicaran algunos test para
probar ciertas caracteristicas que deben cumplir los datos recolectados. Entre estos
test figuran la normalidad de los datos (Shapiro-Wilk, Kolgomorov-Smirnov) y la

confiabilidad de los datos obtenidos (alfa de cronbach).

En la investigacion se usard Kolgomorov — Smirnov para probar la normalidad y alfa

de cronbach para medir el nivel de confiabilidad.
Prueba de Kolgomorov-Smirnov

La prueba de Kolmogorov-Smirnov (también prueba K-S) es una prueba no
paramétrica que se utiliza para determinar la bondad de ajuste de dos distribuciones

de probabilidad entre si.

Hay que tener en cuenta que la prueba Kolmogérov-Smirnov es mas sensible a los

valores cercanos a la mediana que a los extremos de la distribucion.
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach no deja de ser una media ponderada de las correlaciones entre
las variables (o items) que forman parte de la escala. Puede calcularse de dos
formas: a partir de las varianzas (alpha de Cronbach) o de las correlaciones de los
items (Alpha de Cronbach estandarizado). Hay que advertir gue ambas férmulas
son versiones de la misma y que pueden deducirse la una de la otra. El alpha de
Cronbach y el alpha de Cronbach estandarizados, coinciden cuando se

estandarizan las variables originales (items).

- k 1 Z'fl:zl'g'j2
R O I R

Donde:
5*? . , .
i Eslavarianza del item i,

2
S¢ Es la varianza de los valores totales observados y

k  Es el nimero de preguntas o items.
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Analisis de confiabilidad

Se realizara el analisis de confiabilidad, tomando como base una encuesta de

tamafo 17 para la primera variable (gestion de calidad) y 13 para la segunda

variable (fidelizacién).

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 80 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 80 100,0

Gestion de calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
779 17

Conclusion

El alfa de Cronbach es 0.779, por lo tanto, la variable gestién de calidad tiene
un alto grado de confiabilidad.



32

Fidelizacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 80 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 80 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,810 13

Conclusién

El alfa de Cronbach es 0.810, por lo tanto, la variable fidelizacion tiene un alto
grado de confiabilidad.

2.6 Aspectos éticos

La investigacion no es solo un acto técnico; es ante todo el ejercicio de un acto
responsable, la informacibn tomada es veras y solo fue para fines de la
investigacion. De tal modo que las informaciones obtenidas no serdn manipuladas,

para que de ésta manera no sea considerado como plagio de otras investigaciones.
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3.1 Anélisis descriptivo
3.1.1 Variable 1: Gestion de calidad de servicio

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 3. Tabla de frecuencia porcentual de la variable gestién de calidad
de servicio

Frecuencia Porcentaje
Valido De acuerdo 54 67,5
Totalmente de acuerdo 26 32,5
Total 80 100,0

Figura N°01 Frecuencia porcentual variable gestion de calidad de servicio

Porcentaje

De acuerdo Tetalmente de acuerdo

Gestion de calidad

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 67,50% de los socios considera que esta
de acuerdo que la gestion de la calidad de servicio en la cooperativa Santo Cristo
de Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018 son de mucha importancia ya que
permitira obtener un mayor crecimiento y pueda cumplir con los objetivos que se

propone.
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3.1.1.1 Gestién de la calidad de servicio — enfoque trascendente

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 4. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 1

Frecuencia Porcentaje
Vélido De acuerdo 30 37,5
Totalmente de acuerdo 50 62,5
Total 80 100,0

Figura N°02 Frecuencia porcentual variable 1 — dimension 1

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Enfoque trascendente

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 62,50 % de los encuestados esta
totalmente de acuerdo con el enfoque trascendente de la gestion de calidad de
servicio en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018,
es decir que los socios consideran que existe un gran compromiso por parte de la

institucion en brindar un servicio de calidad.
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3.1.1.2 Gestién de la calidad de servicio — enfoque basado en el producto

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 5. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 2

Frecuencia Porcentaje
Vaélido De acuerdo 17 21,3
Totalmente de acuerdo 63 78,8
Total 80 100,0

Figura N°3 Frecuencia porcentual de la variable 1 - dimension 2

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Enfoque basado en el producto

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 78,75% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo con el enfoque basado en el producto de la gestion de calidad
de servicio en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos — Lima
2018. Los socios de la institucion consideran de mucha importancia saber a detalle
las caracteristicas de los productos financieros que ofrece para asi mantenerse

informados de todos los detalles al realizar sus transacciones.
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3.1.1.3 Gestién de calidad de servicio — enfoque basado en el cliente

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 6. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 3

Frecuencia Porcentaje
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 15,0
De acuerdo 57 71,3
Totalmente de acuerdo 11 13,8
Total 80 100,0

Figura N°04 Frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensién 3

a0

Porcentaje

i cle acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Enfoque basado en el cliente

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 71,25 % de los encuestados esta de
acuerdo con el enfoque basado en el cliente de la gestién de calidad de servicio en
la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018. Es decir
qgue la cooperativa a través de sus productos financieros y atencion de los

colaboradores estan satisfaciendo sus necesidades.
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3.1.1.4 Gestién de la calidad de servicio — enfoque basado en la produccion

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 7. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensién 4

Frecuencia Porcentaje
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 8,8
De acuerdo 53 66,3
Totalmente de acuerdo 20 25,0
Total 80 100,0

Figura N°05 Frecuencia porcentual de la variable 1 — dimensién 4

Porcentaje

HMi cle acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Enfoque basado en la produccion

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 66,25 % de los encuestados esta de
acuerdo con el enfoque basado en la produccion de la gestién de calidad de servicio
en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018. Los
socios de la cooperativa consideran que la institucibn cumple con las

especificaciones y clausulas de los productos financieros que ofrece.
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3.1.1.5 Gestién de la calidad de servicio — enfoque basado en el valor

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 8. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 5

Frecuencia Porcentaje
Valido De acuerdo 45 56,3
Totalmente de acuerdo 35 43,8
Total 80 100,0

Figura N°06 Frecuencia porcentual de la variable 1 — dimension 5

604

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Enfoque basado en el valor

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 56,25 % de los encuestados esta de
acuerdo con el enfoque basado en el valor de la gestién de calidad de servicio en la
cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018. Los socios
de la cooperativa consideran que se encuentran satisfechos con el servicio que

brindan los colaboradores y que la imagen de la institucién les transmite confianza.
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3.1.2 Variable 2: Fidelizacién

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 9. Tabla de frecuencia porcentual de la variable fidelizacion del
cliente

Frecuencia Porcentaje
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6,3
De acuerdo 29 36,3
Totalmente de acuerdo 46 57,5
Total 80 100,0

Figura N° 07 Frecuencia porcentual de la variable fidelizacion

60—

50+

=
=)
1

Porcentaje
2
1

204

i cle acuerdo ni en desacuerdo De acuerco Totalmente ce acuerdo

Fidelizacion

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 57,50% de los socios considera que esta
totalmente de acuerdo que la fidelizacién en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan
agencia Los Olivos — Lima 2018 es muy importante ya que se obtendra socios leales
y que estaran dispuestos a recomendar el servicio que brinda la institucion, es decir

se convertirdn en socios estratégicos para promocionar y captar nuevos clientes.
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3.1.2.1 Fidelizacién — conocimiento

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 10. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimension 1

Frecuencia Porcentaje
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 15,0
De acuerdo 24 30,0
Totalmente de acuerdo 44 55,0
Total 80 100,0

Figura N°08 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 1

Porcentaje

i de acuerde ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente ce acuerdo

Conocimiento

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 55 % de los encuestados esta totalmente
de acuerdo con el conocimiento de la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018. Los asociados consideran que es de
mucha importancia que los colaboradores deben estar preparados para brindar la

informacion necesaria en cuanto lo requieran.
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3.1.2.2 Fidelizacion — exploracion

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 11. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimensién 2

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 75
De acuerdo 62 77,5
Totalmente de acuerdo 12 15,0
Total 80 100,0

Figura N°09 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 2

Porcentaje

Ni cle acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Exploracion

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 77,50 % de los encuestados esta de
acuerdo con la exploracion de la fidelizacién en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018. Los socios se encuentran satisfechos
con los beneficios que la institucion otorga. Esta ventaja puede ser aprovechada
para captar nuevos clientes y retener a los clientes recurrentes como socios

estratégicos.
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3.1.2.3 Fidelizacion — expansion

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 12. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimensién 3

Frecuencia Porcentaje
Valido De acuerdo 27 33,8
Totalmente de acuerdo 53 66,3
Total 80 100,0

Figura N°10 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 3

Porcentaje

De acuerdo Totalmente ce acuerdo

Expansion

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 66,25 % de los encuestados esta
totalmente de acuerdo con la expansién de la fidelizacion en la cooperativa Santo
Cristo de Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018. La institucion en los ultimos
afios ha tenido un crecimiento lo cual permitio la apertura de nuevas agencias en
distintas ciudades del pais facilitando asi a que los socios puedan realizar sus

transacciones.
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3.1.2.4 Fidelizacibn — compromiso

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 13. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimension 4

Frecuencia Porcentaje
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 11,3
De acuerdo 15 18,8
Totalmente de acuerdo 56 70,0
Total 80 100,0

Figura N°11 Frecuencia porcentual variable 2 — dimension 4

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Compromiso

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 70 % de los encuestados esta de acuerdo
con el compromiso de la fidelizacién en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan
agencia Los Olivos — Lima 2018. Los socios de la institucion consideran y sienten el

compromiso por parte de los colaboradores y la institucion en general.
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3.1.2.5 Fidelizacién — disolucién

Cuadros de distribucion de frecuencias

Tabla N° 14. Tabla de frecuencia porcentual de la variable 2 — dimension 5

Frecuencia Porcentaje
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 25
De acuerdo 21 26,3
Totalmente de acuerdo 57 71,3
Total 80 100,0

Figura N°12 Frecuencia porcentual variable 2 — dimensién 5

80

Porcentaje

Ni de acuerda ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Disolucion

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 71,25 % de los encuestados esta de
acuerdo con la disolucién de la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan agencia Los Olivos — Lima 2018. Es decir, los socios mantienen buena
relacion con los colaboradores, esto debe ser aprovechado para captar sus

sugerencias y mejorar aspectos que se puedan estar fallando.
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3.2 Andlisis inferencial

3.2.1 Prueba de hipotesis general variable 1 y variable 2:

Existe relacion entre gestion de la calidad de servicio y fidelizacion del cliente

Prueba de hipétesis de la normalidad
Ho: Las observaciones provienen de poblaciones normales

Ha: Las observaciones no provienen de poblaciones normales

Estrategia de la prueba de hipétesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipotesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hip6tesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 15. Tabla de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@
Estadistico gl Sig.
Gestion de calidad de servicio ,430 80 ,000
Fidelizacion ,361 80  ,000

Figura N°13 de normalidad variable 1 — variable 2

Grafico Q-Q normal de Gestion de calidad Grafico Q-Q normal de Fidelizacion
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Debido que el resultado para la variable gestién de calidad de servicio es de 0.000
y para la variable fidelizacion es 0.000 ambos menores a 0.05, en este caso se
rechaza hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna afirmando que los datos no

provienen de poblaciones normales.

Prueba de hipétesis correlacional
Ho: No existe relacion entre la variable gestion de calidad y fidelizacion

Ha: Existe relacion entre la variable gestion de calidad y fidelizacion
Estrategia de la prueba de hipétesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipétesis nula

Si Sig es <0.05 se rechaza la hipétesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 16. Tabla de correlaciéon variable 1 — variable 2

Gestion de Fidelizacion
calidad

Rho de Gestion de calidad de Coeficiente de 1,000 -,109
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,336

N 80 80

Fidelizacion Coeficiente de -,109 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,336
N 80 80

Figura N°14 de dispersién variable 1 — variable 2
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Debido a que el resultado es 0,336 entre la gestion de calidad de servicio y
fidelizacién, para ambos mayores a 0,05 se rechaza la hipétesis alterna y se acepta
la hipotesis nula, por lo tanto, no se encuentra relacion entre la gestion de calidad y

la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los Olivos — 2018.

3.2.2 Prueba de hipétesis especifica 1: variable 1 — dimension 1 - Variable 2:
Gestion de calidad de servicio - conocimiento

Prueba de hipotesis de la normalidad

Ho: Las observaciones provienen de poblaciones normales

Ha: Las observaciones no provienen de poblaciones normales

Estrategia de la prueba de hipotesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hip6tesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hipétesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 17. Tabla prueba de normalidad Variable 1 — dimensién 1 de
variable 2

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Gestion de calidad de servicio ,097 80 ,060

Conocimiento ,302 80 ,000

Figura N°15 de normalidad variable 1 — dimension 1 variable 2

Grafico Q-Q normal de Gestion de calidad Grafico Q-Q normal de Conocimiento

Normal esperado
Normal esperade

T T T T T T T T T
55 0 65 0 75 80 3 El 10 12 1" 16

Valor observado Valor observado
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Debido que el resultado para la variable gestién de calidad es de 0.060, mayor a
0.05, en este caso no es posible rechazar la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis
nula afirmando que el dato proviene de poblaciones normales y para la dimension
conocimiento es 0.000 menor a 0.05, en este caso se rechaza Hipoétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, no provienen de poblaciones normales.

Prueba de hipétesis correlacional
Ho: No existe relacion entre la variable gestion de calidad y fidelizacion

Ha: Existe relacion entre la variable gestion de calidad y fidelizacion

Estrategia de la prueba de hipétesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipotesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hipétesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 18. Tabla de correlaciéon variable 1 — dimensién 1 de variable 2

Gestion de Conocimiento
calidad

Rho de Gestion de calidad de Coeficiente de 1,000 -,146
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,195

N 80 80

Conocimiento Coeficiente de -,146 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,195
N 80 80

Figura N°16 de Dispersion variable 1 — dimension 1 de variable 2
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Debido a que el resultado es 0,195 entre la gestion de calidad de servicio y
conocimiento de la fidelizacion, para ambos mayores a 0,05 se rechaza la hipotesis
alterna y se acepta la hipotesis nula, por lo tanto, no se encuentra relacion entre la
gestion de calidad y conocimiento de la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo

de Bagazan agencia Los Olivos — 2018.

3.2.3 Prueba de hipétesis especifica 2: variable 1 — dimension 2 - variable 2

Prueba de hipétesis de la normalidad
Ho: Las observaciones provienen de poblaciones normales

Ha: Las observaciones no provienen de poblaciones normales

Estrategia de la prueba de hipotesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipotesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hipétesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 19. Tabla prueba de normalidad Variable 1 — dimension 2 de
variable 2

Kolmogorov-Smirnov@
Estadistico gl Sig.
Gestion de calidad de servicio ,097 80 ,060

Exploracion ,240 80 ,000

Figura N°17 de normalidad variable 1 — dimension 2 de variable 2

Gréafico Q-Q normal de Gestién de calidad Gréfico Q-Q normal de Exploracién

o

Normal esperado

T T T T T
55 60 B3 70 75 &0 8 8 10 12 14 16

Valor observado Valor observado
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Debido que el resultado para la variable gestion de calidad de servicio es de 0.060,
mayor a 0.05, en este caso no es posible rechazar la hipotesis nula y se rechaza la
hipotesis nula afirmando que el dato proviene de poblaciones normales y para la
dimensién exploracion es 0.000 menor a 0.05, en este caso se rechaza Hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo tanto, no provienen de poblaciones

normales.

Prueba de Hipdétesis correlacional
Ho: No existe relacion entre la variable gestion de calidad y exploracion

Ha: Existe relacion entre la variable gestion de calidad y exploracion

Estrategia de la prueba de hipotesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipotesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hipotesis nula

Cuadro estadistico de resultados

Tabla N° 20. Tabla de correlacion variable 1 — dimensién 2 de variable 2

Gestion de Exploracion
calidad

Rho de Gestion de Coeficiente de 1,000 -,145
Spearman calidad correlacion

Sig. (bilateral) . ,198

N 80 80

Exploracion Coeficiente de -,145 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,198
N 80 80

Figura N°18 de Dispersion variable 1 — dimensién 2 variable 2
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Debido a que el resultado es 0,198 entre la gestion de calidad de servicio y
exploracion de la fidelizacion, para ambos mayores a 0,05 se rechaza la hipotesis
alterna y se acepta la hipotesis nula, por lo tanto, no se encuentra relacion entre la
gestion de calidad y exploraciéon de la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo de

Bagazan agencia Los Olivos — 2018.

3.2.4 Prueba de hipotesis especifica 3: variable 1 — dimensién 3 - variable 2
Gestion de calidad de servicio- expansion
Prueba de hipétesis de la normalidad
Ho: Las observaciones provienen de poblaciones normales
Ha: Las observaciones no provienen de poblaciones normales
Estrategia de la prueba de hipotesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipétesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hip6tesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 21. Tabla prueba de normalidad variable 1 — dimensién 3 de
variable 2

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.

Gestién de calidad de servicio ,097 80 ,060

Expansion ,218 80 ,000

Figura N°19 de normalidad variable 1 — dimension 3 variable 2

Grafico Q-Q normal de Gestion de calidad Grafico Q-Q normal de Expansién

P

Normal esperado
Normal esperado

T T T T T T T T
55 60 65 70 75 a0 7 8 9 10

Valor observado Valor observado
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Debido que el resultado para la variable gestién de calidad es de 0.060, mayor a
0.05, en este caso no es posible rechazar la hipétesis nula y se rechaza la hipo6tesis
nula afirmando que el dato proviene de poblaciones normales y para la dimension
expansion es 0.000 menor a 0.05, en este caso se rechaza hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alterna, por lo tanto, no provienen de poblaciones normales.

Prueba de hipétesis correlacional
Ho: No existe relacion entre la variable gestion de calidad y expansion

Ha: Existe relacion entre la variable gestion de calidad y expansion

Estrategia de la prueba de hipotesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipotesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hipétesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 22. Tabla de correlaciéon variable 1 — dimensién 3 de variable 2

Gestion de Expansion
calidad

Rho de Gestion de calidad de Coeficiente de 1,000 ,151
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,180

N 80 80

Expansion Coeficiente de ,151 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,180
N 80 80

Figura N°20 de dispersion variable 1 — dimension 3 variable 2

60

00 0o

Gestion de calidad

oo
000000000000 0O
© 000 ©0O0 ©0 O O

© 00 000000

oo

T T
70 75 80 85 90 95 100

Expansion



54

Debido a que el resultado es 0,180 entre la gestion de calidad de servicio y
expansion de la fidelizacion, para ambos mayores a 0,05 se rechaza la hipotesis
alterna y se acepta la hipotesis nula, por lo tanto, no se encuentra relacion entre la
gestion de calidad y expansion de la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo de

Bagazan agencia Los Olivos — 2018.

3.2.5Prueba de hipétesis especifica 4. variable 1 — dimensién 4 - variable 2
Gestion de calidad de servicio - compromiso

Prueba de hipétesis de la normalidad

Ho: Las observaciones provienen de poblaciones normales

Ha: Las observaciones no provienen de poblaciones normales

Estrategia de la prueba de hipétesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipotesis nula
Si Sig es <0.05 se rechaza la hipotesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 23. Tabla prueba de normalidad variable 1 — dimensién 4 de
variable 2

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Gestion de calidad ,097 80 ,060
Compromiso ,346 80 ,000

Figura N°21 de normalidad variable 1 — dimension 4 variable 2

Gréfico Q-Q normal de Gestién de calidad Grafico Q-Q normal de Compromiso

Normal esperado
Normal esperado
5

T T T T T T T
55 60 65 70 75 80 s 3 7 8 9 10 1
Valor observado Valor observado
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Debido que el resultado para la variable gestion de calidad de servicio es de 0.060,
mayor a 0.05, en este caso no es posible rechazar la hipotesis nula y se rechaza la
hipotesis nula afirmando que el dato proviene de poblaciones normales y para la
dimensién compromiso es 0.000 menor a 0.05, en este caso se rechaza hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo tanto, no provienen de poblaciones

normales.

Prueba de hipétesis correlacional
Ho: No existe relacion entre la variable gestion de calidad y compromiso

Ha: Existe relacion entre la variable gestién de calidad y compromiso
Estrategia de la prueba de hipotesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipétesis nula

Si Sig es <0.05 se rechaza la hipotesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 24. Tabla de correlaciéon variable 1 — dimensién 4 de variable 2

Gestion de Compromiso
calidad

Rho de Gestion de calidad de Coeficiente de 1,000 -,043
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . , 707

N 80 80

Compromiso Coeficiente de -,043 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) , 707

N 80 80
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Figura N°22 de dispersion variable 1 — dimension 4 variable 2
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Debido a que el resultado es 0,707 entre la gestién de calidad y compromiso de la
fidelizacion, para ambos mayores a 0,05 se rechaza la hipétesis alterna y se acepta
la hipotesis nula, por lo tanto, no se encuentra relacion entre la gestion de calidad y
compromiso de la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia
Los Olivos — 2018.

3.2.6 Prueba de hipotesis especifica 5: variable 1 — dimension 5 - variable 2

Gestion de calidad de servicio - disolucion

Prueba de hipétesis de la normalidad
Ho: Las observaciones provienen de poblaciones normales

Ha: Las observaciones no provienen de poblaciones normales

Estrategia de la prueba de hipotesis
Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hipotesis nula

Si Sig es <0.05 se rechaza la hipotesis nula
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Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 25. Tabla prueba de normalidad variable 1 — dimension 5 de
variable 2

Kolmogorov-Smirnov2
Estadistico gl Sig.
Gestion de calidad de servicio ,097 80 ,060
Disolucion ,362 80 ,000

Figura N°23 de normalidad variable 1 — dimension 5 variable 2

Grafico Q-Q normal de Gestion de calidad Grafico Q-Q normal de Disolucion

Normal esperado

Valor observado Valor observado

Debido que el resultado para la variable gestién de calidad es de 0.060, mayor a
0.05, en este caso no es posible rechazar la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis
nula afirmando que el dato proviene de poblaciones normales y para la dimension
disolucién es 0.000 menor a 0.05, en este caso se rechaza hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, por lo tanto, no provienen de poblaciones normales.

Prueba de hipétesis correlacional

Ho: No existe relacion entre la variable gestion de calidad y disolucién
Ha: Existe relacion entre la variable gestién de calidad y disolucién
Estrategia de la prueba de hipotesis

Si sig es >= 0.05 No es posible rechazar la hip6tesis nula
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Si Sig es <0.05 se rechaza la hipétesis nula

Cuadro estadistico de los resultados

Tabla N° 26. Tabla de correlacion Variable 1 —dimension 5 de variable 2

Gestion de Disolucion
calidad

Rho de Gestion de calidad de Coeficiente de 1,000 -,039
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,733

N 80 80

Disolucién Coeficiente de -,039 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,733
N 80 80

Figura N°24 de dispersién variable 1 — dimension 5 variable 2
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Debido a que el resultado es 0,733 entre la gestion de calidad y la disolucién de la
fidelizacion, para ambos mayores a 0,05 se rechaza la hipodtesis alterna y se acepta
la hipétesis nula, por lo tanto, no se encuentra relacion entre la gestion de calidad y
disolucién de la fidelizacion en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia Los
Olivos — 2018.
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Como producto de la investigacion se encontraron los elementos que se plantearon
inicialmente en la hipotesis de partida. En el caso de la hipotesis inicial se considero
la gestion de calidad de servicio (enfoque trascendente, enfoque basado en el
producto, enfoque basado en el cliente, enfoque basado en el cliente, enfoque
basado en la produccion, enfoque basado en el valor) y la fidelizacion del cliente

(conocimiento, exploracion, expansion, compromiso, disolucion).

Concluida la investigacion las dimensiones se han mantenido de acuerdo al
planteamiento inicial sin sufrir alteraciones en el transcurso y desarrollo de la
investigacion aun no teniendo relacion las variables antes mencionadas. Segun los
hallazgos en la investigacion no se encontré relacion entre la gestion de calidad de

servicio y fidelizacidn, esto debido a que puedan existir otros factores.

En el estudio el sig es de 0.336%, lo cual indica que no existe relacién entre gestion
de calidad de servicio y fidelizacion del Cliente en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan. Francisco Miranda (2012), sefiala que calidad de servicio es aquella que
la define como el servicio que corresponde a las expectativas de los clientes,
satisfaciendo sus necesidades y requerimientos, mas no se necesariamente se
alcanzara la fidelizacién, ya que ambos son conceptos distintos. Asi mismo Josep
(2000), sefala que unas investigaciones realizadas por la aerolinea British Airways
confirmaban que la lealtad o fidelidad del cliente no esta simplemente en funcion de
una excelente calidad de servicio, un 13 % de los clientes que estaban

completamente satisfechos no volvieron a comprar.

En el estudio el sig es de 0.195%, lo cual indica que no existe relacién entre gestion
de calidad de servicio y conocimiento en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan.
Villavicencio, R. (2014). En su estudio titulado “Calidad del servicio en el area de
carga y encomiendas y la satisfaccion de los clientes de la Empresa Transportes
Linea S.A”. Considera que “El atributo mejor percibido lo constituye la confiabilidad
que la empresa emite a sus clientes con un 24.5% pues la empresa le brinda un

buen trato, sobre todo personalizado y una respuesta inmediata frente a cualquier
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problema que le pueda presentar, creando en ellos un alto nivel de expectativas a

la hora de efectuar la eleccion del servicio.”

Camaran, F. (2013) en su estudio Plan de fidelizacién “Imprime con libertad para”
para la retencion de clientes en la empresa Mundo Laser C.A, considera que “en la
actualidad, el mercado se mueve con gran dinamismo, y es que la competencia
entre empresas que ofrecen productos y servicios basados en material publicitario
es cada vez mas dificil, por ende, es indispensable ofrecerles algo mas a los
clientes, como beneficios e incentivos estructurados que formen parte de un
programa de fidelizacion, el cual lleve al consumidor a convertirse en un cliente
permanente, aumentando su nivel de facturacién”, sin embargo en sus resultados
nos muestra que un 20% menciona que si recibid informacién publicitaria y un 80%
nunca ha conocido de ofertas a través de los medios digitales. En este caso no se
encuentra similitud con los resultados de la investigacion, ya que en la cooperativa
Santo Cristo de Bagazan los clientes si estan conformes con la informacion que se

les ofrece por los medios digitales.

En la cooperativa Santo Cristo de Bagazan el 55% de encuestados consideran que
los colaboradores deben estar siempre dispuestos y con la mejor disposicion para
atenderlos, es por ello que se puede encontrar similitud con la investigacién ya que
gracias a ésta interaccion entre el cliente y el colaborador se podria alcanzar dicha

fidelizacion.

En el estudio el sig es de 0,198 lo cual indica que no existe relacién entre gestion
de calidad y exploracion en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan. Camaran, F.
(2013) en su estudio Plan de fidelizacién “Imprime con libertad para” para la
retencion de clientes en la empresa Mundo Laser C.A, considera que “en la
actualidad, el mercado se mueve con gran dinamismo, y es que la competencia
entre empresas que ofrecen productos y servicios basados en material publicitario
es cada vez mas dificil, por ende, es indispensable ofrecerles algo mas a los
clientes, como beneficios e incentivos estructurados que formen parte de un
programa de fidelizacién, el cual lleve al consumidor a convertirse en un cliente

permanente, aumentando su nivel de facturacion”.
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En la cooperativa Santo Cristo de Bagazan, el 77,5% de los clientes encuestados
considera que se encuentra de acuerdo a que la institucion otorga beneficios para
los clientes. Pero existe un 7,5% de clientes que no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, esto indica que existe un nimero de clientes que no estan recibiendo
los beneficios. Para contrarrestar este problema y conseguir que todos se
encuentren totalmente de acuerdo, se lograr4 otorgando mayores incentivos que no
s6lo sean materiales publicitarios si no obsequiandoles algun presente que les
pueda identificar con su cooperativa. De acuerdo a las investigaciones previas, se
encontraron coincidencias con la investigacion, ya que es indispensable ofrecer a
los clientes algo mas, un valor agregado como beneficios e incentivos que formen
parte del programa de fidelizacion para que de esta manera se pueda lograr clientes

permanentes, trayendo consigo mayor crecimiento para la cooperativa.

En el estudio el sig es 0.180 el cual no existe relacion entre gestion de calidad de
servicio y expansion en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan. Gémez, K. (2016).
En su estudio “Relacion entre imagen corporativa lealtad del cliente del
supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, 2016, concluyd que
“la localizacion del supermercado tiene una relacién altamente significante con nivel
de significancia de 0.3% y un coeficiente de correlacion de 15,4% con la lealtad del
cliente, esto significa que para las personas la ubicacion del supermercado, la
distancia que existe entre su domicilio y el supermercado y la cantidad de
supermercados que hay cerca de su casa es muy importante y va a influenciar de
manera directa en la inclinacién y preferencia que tengan por el supermercado Plaza

vea Chacarero.”

En la investigacion no se encontr6 similitud con el antecedente ya que en la
cooperativa Santo Cristo de Bagazan no se encontro relacién entre gestién de
calidad de servicio y expansion, pero en la presente investigacion los clientes
consideran de mucha importancia la expansion de la institucién con nuevas oficinas
para poder realizar sus transacciones a nivel nacional. En la cooperativa Santo

Cristo de Bagazan se encontr6 que el 66,25 % se encuentra totalmente de acuerdo
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satisfecho al momento de realizar sus transacciones, pero existe un 33,75% que
sélo se encuentra de acuerdo, esto puede ser debido a que en la agencia Los Olivos

el horario no es de manera corrida.

En el estudio el sig es de 0.707 lo cual indica que no existe relacidn entre la gestion
de calidad de servicio y el compromiso en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan.
Soldrzano, Ch. (2017). En su estudio “Marketing de servicios y su relacién con la
fidelizacion del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco — 20177, considera
en su investigacion que “se determind la influencia del marketing interno en la
fidelizacién de la tienda Promart Homecenter — Huanuco y tal como se estudié en el
andlisis de resultados, el objetivo dentro del marketing de servicios segun la tienda
Promart Homecenter es construir una realidad basada en la mejora del servicio, es
decir, ofrecer un servicio de méaxima calidad para que el cliente quede
completamente satisfecho. El trato y la atencion brindada de parte de los
trabajadores es satisfactorio, la experiencia y conocimientos para responder a
requerimientos de los clientes es adecuado. La empatia, es decir, el interés que
tienen por conocer y atender las necesidades de los clientes es positivo, este
aspecto se debe tener en cuenta, puesto que permite tener informacién valiosa para
entregar una satisfaccion de mejor forma”. Segun sus resultados el 45% de sus

clientes se siente satisfecho al realizar sus compras.

Asi mismo Villavicencio, R. (2014). En su estudio titulado “Calidad del servicio en el
area de carga y encomiendas y las satisfaccion de los clientes de la Empresa
Transportes Linea S.A”, en su investigacion concluye que “El atributo mejor
percibido lo constituye la confiabilidad que la empresa emite a sus clientes con un
24.5% pues la empresa le brinda un buen trato, sobre todo personalizado y una
respuesta inmediata frente a cualquier problema que le pueda presentar, creando

en ellos un alto nivel de expectativas a la hora de efectuar la eleccion del servicio”.

De acuerdo a la investigacion se puede encontrar una similitud en sus resultados
ya que en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan el 70% de los encuestados

consideran que existe compromiso por parte de la institucion. Para fidelizar clientes
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no debe ser Unicamente en el area de marketing y ventas, sino que debe abarcar

todas las areas que integran la institucion.

En el estudio el sig es de 0.733 el cual indica que no existe relacion entre gestion
de calidad de servicio y disolucion en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan. Ortiz,
M. (2015). En su estudio titulado “Marketing relacional y la calidad del servicio en
las empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas - Lima, viceversa,
2014”. Concluyé que “siendo el tercer objetivo especifico determinar la relacién
entre los canales de relacion y la calidad del servicio en las empresas de transporte
de pasajeros, se aprecia que el valor “sig” es de 0,015, que es menor a 0,05 el nivel
de significancia, entonces se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hip6tesis
nula; por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95% que Si existe

relacion significativa entre los canales de relacion y la calidad del servicio”.

De acuerdo a los resultados obtenidos no se encuentra relacion con los resultados
del antecedente ya que en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan el sig es de
0.733 lo cual indica que no existe relacion entre gestion de calidad y disolucién en
la cooperativa. Pero sin embargo el 71,25% de encuestados consideran que los
clientes mantienen buena relacion con los clientes. Las empresas deben
preocuparse por la implantacién de programas, planes y estrategias para asi elevar
los niveles de fidelizacion, esto se lograra con la ayuda de los colaborares que se

mantengan en contacto directo con los clientes.
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Una vez finalizado la investigacion, se concluyo:

Primera: siendo el objetivo general identificar la relacion entre gestion de calidad del
servicio y fidelizacion del cliente en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan agencia
Los Olivos 2018; la correlacion arrojo el resultado de 0.336, concluyendo de esta

manera que No existe relacion significativa entre las dos variables.

Segunda: el primer objetivo especifico es establecer la relacion entre la gestion de
calidad de servicio y la dimensién conocimiento en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan, se puede apreciar que el valor sig es 0.195, que es mayor a 0.05 el nivel
de significancia, se concluyd que No existe relacion significativa entre la gestién de

calidad de servicio y el conocimiento.

Tercera: el segundo objetivo especifico es determinar cual es la relacién entre la
gestién de calidad de servicio y la dimensién exploracion en la cooperativa Santo
Cristo de Bagazan, el valor sig es de 0.198, que es mayor a 0.05 el nivel de
significancia, es por ello que se concluyé que No existe relacion significativa entre

la gestion de calidad de servicio y la exploracion.

Cuarta: el tercer objetivo especifico es establecer la relacion entre la gestién de
calidad de servicio y la dimensidén expansion en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan, el valor sig muestra 0.180, que es mayor a 0.05 el nivel de significancia,
es asi que se concluy6 que No existe relacion significativa entre la gestion de calidad

de servicio y la expansion.

Quinta: el cuarto objetivo especifico es establecer la relaciéon entre la gestion de
calidad de servicio y la dimensién compromiso en la cooperativa Santo Cristo de
Bagazan, siendo el valor sig de 0.707, que es mayor a 0.05 el nivel de significancia,
por ende, se concluy6 que No existe relacion significativa entre la gestiéon de calidad

de servicio y el compromiso.

Sexta: el quinto objetivo especifico es establecer la relaciéon entre la gestion de

calidad de servicio y la dimension disolucion en la cooperativa Santo Cristo de
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Bagazan, el valor sig es de 0.733, que es mayor a 0.05 el nivel de significancia, lo
cual se concluy6 que No existe relacion significativa entre la gestién de calidad de

servicio y la disolucion.
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Al obtener un resultado que no existe relacion entre la gestion de calidad de servicio
y fidelizacién en la cooperativa Santo Cristo de Bagazan, se recomienda efectuar
una revision de los factores que puedan estar ocasionando la disminucion en la
captacion de nuevos clientes. Asi mismo establecer estrategias para mantener a los

clientes ya existentes.

Se recomienda que, para lograr un servicio de calidad, es importante lograr el
compromiso de todos los integrantes de la cooperativa, es decir que todas las areas

tengan el mismo horizonte que llevara a alcanzar un servicio de calidad.

Es importante dar a conocer cada uno de las especificaciones de los productos
financieros que la cooperativa ofrece, ya que esto permitira realizar el trabajo con
honestidad y claridad permitiendo de esta manera que los socios tengan confianza

en la institucion.

Se recomienda brindar un servicio personalizado al asociado, asesorandolos en las
transacciones que puedan realizar. Esto serd como un plus o valor agregado que

los colaboradores puedan afadir a sus labores.

Se recomienda realizar un estudio de mercado para ver la posible creaciéon de
nuevos productos financieros, brindando una tasa de interés competitiva y atractiva

para el mercado.

Se recomienda que los trabajadores tengan una comunicacion confiable, clara y
directa con los asociados, demostrando que se sienten comprometidos en brindar
un buen servicio, atendiendo con un trato amable. Esto con la finalidad de mantener

relaciones duraderas con los clientes.
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Marco Conceptual
El marco conceptual de la investigacion comprende:

- Variable

Variable es cualquier caracteristica o cualidad de la realidad que es susceptible de
asumir diferentes valores. Es decir, que puede variar, aunque para un objeto
determinado que se considere pueda tener un valor fijo. Cuando nos referimos a una
caracteristica o una cualidad, que pueden tener los objetos en estudio, cualquiera que
ellas sean, hablamos de propiedades de los objetos, pero nunca de los mismos objetos.
(Carlos Sabino, 1992, p.65)

- Investigacién Cientifica

Segun Ander-Egg Ezequiel (1987) investigacion cientifica “es un procedimiento
reflexivo, sistematico, controlado y critico que tiene por finalidad descubrir o
interpretar los hechos y los fenbmenos, relaciones y leyes de un determinado ambito
de la realidad” (p.57)

- Investigacion pura o basica

Recibe el nombre de pura y fundamental. Tiene como fin la basqueda del progreso
cientifico, mediante el acrecentamiento de los consumidores tedricos, sin interesarse
directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias practicas; es de orden
formal y busca las generalizaciones con vista al desarrollo de una teoria basada en

principios y leyes. (Tamayo, 1999, p.129
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- Investigacion aplicada

La investigacion aplicada guarda intima relacién con la investigacién basica “pues
depende de los descubrimientos y avances de ella y se enriquece con ellos. Se trata de
investigaciones que se caracterizan por su interés en la aplicacion, utilizando y

consecuencias practicas de los conocimientos. (Ander-Egg, 1987, p.68).
- Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria tiene por objeto esencial familiarizarnos con un tépico
desconocido o poco estudiado o novedoso. Esta clase de investigaciones sirven para
desarrollar métodos a utilizar en estudios mas profundos. De hecho, una misma
investigacién puede abarcar fines exploratorios, en su inicio, y terminar siendo
descriptiva, correlacional y hasta explicativa: todo segun los objetivos del investigador.
(Hernandez Sampieri, 1996, p.71).

- Investigacion descriptiva
Segun Hernandez Sampieri (1996) la investigacion descriptiva “sirve para analizar
como es y como se manifiesta un fendmeno y sus componentes (ejemplo, el nivel

de aprovechamiento de un grupo, cuantas personas ven un programa televisivo y

porqué lo ven o no” (p.71)

- Investigacion correlacional

Es un tipo de estudio que tiene como propésito evaluar la relacién que exista entre dos

0 mas conceptos, categorias o variables (en un contexto
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en particular). Los estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion
entre esas dos o mas variables (cuantifican relaciones). Es decir, miden cada variable
presuntamente relacionada y después también miden y analizan la correlacion. Tales
correlaciones se expresan en hip6tesis sometidas a prueba. (Hernandez Et, 2003,
p.121).

- Investigacion no experimental

Segun Hernandez, Et (2003) la investigacion no experimental “se subdivide en
disefios transeccionales o transversales, y disefios longitudinales. Los disefios no

experimentales se aplican en ambos enfoques” (p.187).
- Satisfaccion

Philip Kotler, define la satisfaccion como el nivel del estado de &nimo de una
persona gue resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio

0 Sus expectativas.
- Expectativas
Segun Torres; en su articulo las expectativas:

Sefiala que es una variable compuesta por tres elementos servicio deseado,
servicio adecuado y tolerancia. El servicio deseado es la expectativa maxima,
es lo que el cliente espera recibir. Por su parte el servicio adecuado, es lo

minimo esperado, representado por lo maximo que tolera el consumidor.
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Variable 1; Gestion de la calidad

1. T. de acuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5.T. de acuerdo

Dimensiones

Indicado

res

Enfoque trascendente

Procesos

1

¢, Considera usted que la rapidez en la atencion debe ser importante?

Compromiso

2

¢ Considera de mucha importancia la labor social que realiza la cooperativa?

3

¢ Considera que es compromiso de la cooperativa publicar los logros obtenidos?

I~

¢ES importante para usted el buen trabajo de los colaboradores para el crecimiento de la institucion?

Enfoque basado en el producto

Caracteristicas

[(Sa)

¢ Considera que es importante saber a detalle las caracteristicas de los productos?

Enfoque basado en el cliente

Necesidades

b

¢El personal cuenta con recursos materiales suficientes para poder atender sus requerimientos?

7

¢L.a cooperativa tieng horarios de atencion convenientes para usted?

8

¢La atencion del personal es répida a sus necesidades?

Enfoque basado en la produccion

Especific

aciones

=)

¢ Cumple la cooperativa con todas las especifiaciones de los productos que ofrece?

10

¢Los materiales (folletos, bolantes y similares) le son atractivas?

1

¢Los requisitos que determina la institucion para la evaluacion de créditos, le son factibles?

Enfoque basado en el valor

Servicio

¢Los colaboradores de la cooperativa son siempre amables con usted?

¢Los colaboradores siempre estan asesorandolo?

¢ Usted considera que el comportamiento del personal le transmite confianza?

¢Las instalaciones fisicas de la cooperativa le son atractivas?

¢.Se siente comodo(a) en la oficina?

¢ Tiene buenas referencias de la cooperativa?
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Variable 2; Fidelizacion

1.T. de acuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5.T. de acuerdo

Dimensiones

Indicado

res

Conocimiento

Informacion

18

¢ Toma atencion los anuncios de la pagina web?

19

¢L0s colaboradores se muestran dispuestos para atenderlo?

0

¢ Considera que los colaboradores tienen el conocimiento para brindarle la informacion adecuada?

Exploracion

Beneficios

2

—

¢Ha recibido algin obsequio (tiles, polos, gorras) por parte de la cooperativa?

2

N~

¢ Considera que los intereses de ahorros que paga la cooperativa son heneficiosos para usted?

3

¢L0s créditos con tasas hajas, son atractivas para usted ?

Expansion

Satisfaccion

2

¢ Considera usted que el horario de atencion debe ser de manera corrida?

2

¢La expansion de nuestra cooperativa a nivel nacional satisface sus necesidades?

Compromiso

Expectat

vas

2%

¢La opinidn de otros socios sobre la institucion es bugna?

2

¢ Considera que nuestro compromiso con usted supera sus expectativas?

Disolucion

Relacion

28

¢La cooperativa recoge las quejas y sugerencias de los socios?

A

¢ Tiene usted una relacion positiva con los colaboradores?

Bl

¢ Volverfa a usar nuestro senicio en el futuro?
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Base de datos de la muestra — calidad de servicio
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Fidelizacion del cliente
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