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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion lleva por titulo “Calidad de Servicio y Fidelizacion de
Usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018,
tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables de calidad de servicio y
fidelizacion. La teoria utilizada para calidad de servicio y sus dimensiones tangibles,
confiabilidad, capacidad de respuesta, garantia y empatia estd basado en Douglas &
Beateson (2011) vy para la variable de Fidelizacion y sus dimensiones informacion,
marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegios fue
Alcaide (2010). Para el desarrollo de esta investigacion se utiliz6 métodos estadisticos y
cientificos, el disefio es no experimental, tipo aplicado, enfoque cuantitativo, con una
muestra de 152 usuarios, para la recoleccion de datos se utilizd la técnica de encuesta y
como instrumento el cuestionario. La confiabilidad se evalu6 a través del Alfa de
Cronbach, donde se obtuvo 0.774 para la variable de calidad de servicio y 0.714 para la
variable de fidelizacion, el procesamiento de datos se realizo en el programa estadisticos
SPSS 22, cuyos resultados nos permitié realizar las discusiones, conclusiones vy

recomendaciones de este trabajo de investigacion.

Palabras clave Calidad de servicio, fidelizacion, validez, confiabilidad.
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ABSTRACT

The present research work is titled “Quality of Service and Loyalty of Users of insurance
vehicles of Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018”, aimed to determine the
relationship between the variables of service qulity and loyalty. The theory used for the
quality of service and the tangible dimensions, reliability, responsiveness, guarantee and
emphaty in Douglas & Beateson (2011), nd for the loyalty variable and its dimensions,
internal marketing, communication, customer experience and insentives and Alcide (2010).
Fort he dvelopment of this research, the statistical and scientific methods, the non-
experimental desing, the applied type, the quantittive approach, whit a simple of 152 users,
for the dta collection as the technique of the survey and as an instrument the questionnire.
The reliability was evaluated through Cronbach’s Alpha, where it obtined 0.774 for the
quality of service variable and 0.714 for the loyalty variable, the data proccesing was
performed in the statistical program SPSS22, whose results allowed us to carry on the

discussions, conclusions and recommendations of this research paper.

Key words:  Quality of  service, loyalty, validity and reliability.
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I. INTRODUCCION



1.1 Realidad Problemética

A nivel global la calidad de servicio al cliente es una variable que en el presente tiene
una importante relevancia al igual que la fidelizacion o lealtad del consumidor, para
elaborar una estrategia de marketing y aplicarla implica una ventaja competitiva, también
sirve para poder tener un vinculo més estrecho a largo plazo con los clientes. Debido a
esta importancia muchas empresas se preocupan por los clientes y/o usuarios Yy proponen
estrategias de mejora y planes de accion, como también egresos que les permita mantener

y retener en el peor de los escenarios.

Asi como existen empresas privadas e instituciones publicas en el mundo que se
enfocaron en tener a un cliente satisfecho y fiel en base a una calidad de servicio, también
existen empresas en diversos sectores como salud, alimentos, comunicaciones que
descuidaron este importante variable, afectandoles econdmicamente, la percepcion del
publico, dandoles una imagen negativa de esta forma se pierde a los clientes, incluso
muchos dejaron de funcionar. Como ejemplo tenemos un caso en la ciudad de Medellin-
Colombia el diario “El Tiempo™ (08 de setiembre, 2017); informé que 20 empresas se
han ido de la Costa por Electricable, esto segun manifestaron los sindicatos, el motivo
habria sido el deficiente servicio de energia que se presta en dicha region por parte de
Electricable, (este viene a ser contratando por el Estado y administrado por una empresa
espafiola Gas Natural Fenosa). Ademas manifestaron que la infraestructura norte estad muy
deteriorada y presenta un atraso de 20 afios, generando una mala imagen y poco interés a

los inversionistas.

Nuestro pais no es ajeno a estos casos por ello segun reporte del diario RPP (18 de
julio, 2011); nos dan a conocer que en la provincia de Tarma (Junin), el 35% de hoteles y
restaurantes bridan un mal servicio, como falta de higiene, infraestructura, seguridad y
otros. Gracias las autoridades locales que realizaron este operativo se pudo llegar a esta
conclusién, ademas se conoce que los establecimientos son reincidentes en las
infracciones, de esta forma se disminuira este indice para mejorar los servicios y recibir

mas turistas.

También segun reporte del diario Gestion (16 de noviembre, 2016); reciente

informe indica que clinicas de la capital son sancionadas por Indecopi por una mala
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atencion, desde el 2015 las quejas recogidas por esta misma institucion pasaron la
Superintendendia de Salud (SuSalud), la misma institucién detall6 la lista de clinicas que

brindan malos servicios y realizaban cobros indebidos a los clientes.

El sector de seguros tampoco es ajeno a este problema segun reporte del diario La
Republica (10 de Agosto, 2017); Indecopi mult6 a las aseguradoras por s/8.2 millones en
total de 605 sanciones por falta de capacidad resolutiva (Capacidad de respuesta), en caso
de brindar una cobertura, mal calculo de indemnizacién, por incumplimiento general 70
sanciones, por ultimo 48 por una mala atencidn a un requerimiento de consulta, cifras que
nos muestran que tenemos que trabajar con estrategias que reflejen buenos resultados, de

esa forma no afecten a las empresas aseguradoras y sobre todo a los usuarios.

Es poco comun que en el Perd los vehiculos tengan un seguro, incluso el
(SOAT), siendo Seguro Obligatorio contra Accidentes de Transito, para el primero segin
informacidn proporcionado por el diario EI comercio (20 de junio, 2017), solo el 25% del
total de vehiculos tienen un seguro y para el segundo segun informe de APSEG ( 21 de
diciembre, 2016) de todos los vehiculos en nuestro pais el 58% cuenta con soat, sin
embargo el 48% no cuenta con este Seguro Obligatorio contra Accidentes de Tréansito al
2015, cifra que a todos no preocupa ya que todos estamos expuestos frente a cualquier
accidente muchos mas en el Pert que es unos de los paises de América Latina con mayor

accidentes de este tipo.

La empresa Rimac Seguros y Reaseguros es una empresa lider en el sector en
nuestro pais con casi 121 afios en el mercado, la misma comercializa este servicio de dos
maneras tenemos; los seguros directos (FFVV interna) y las pdlizas que se venden
mediante Canales No Tradicionales (bancos, financieras, concesionarios Yy corredores de
seguros) mediante un crédito vehicular, cada una con distintos planes, primas, asistencias y
coberturas. Sin embargo, a lo largo del tiempo se han ido perdiendo clientes potenciales
por muchos factores, de las cuales una de ellas es el mal servicio que se brinda en caso de
siniestros, por ejemplo el tiempo de atencion en la emergencia con la llegada del
procurador deberia ser en el mejor escenario hasta media hora, pero a veces dura hasta 2
horas generando molesta al usuario, demora en el servicio que brinda el taller en reparar el
vehiculo a falta de aprobacion del presupuesto por la aseguradora, también la demora en la
indemnizacién muchas veces sucede por una mala informacion al cliente (confiabilidad),

ya que el proceso si es la correcta, pero la demora genera reclamos frecuentes y esto no es
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lo més favorable para la empresa, sabemos que a los clientes debemos cuidarlos no solo en

caso de un siniestro sino para que sea un usuario fiel y la empresa mantenga su liderazgo.

Un problema que se detecto es la falta de atencion en caso de accidentes de transito
muchas clinicas no quieren brindar atencién, uno porque no es proveedor o por la demora
en emitir o activar carta de garantia para una atencion medica del paciente, sobre todo
sucede en provincia ya que en Lima es manejable aun, es algo que tiene que verse con
mucho interés y cuidado al tratarse de la salud del ser humano y lo que debemos transmitir

como empresa es confianza y seguridad al usuario.

Este trabajo de investigacion se realizo con la finalidad de determinar la relacion
que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los usuarios de pdlizas
vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros, asi como se detectan casos donde existe un
mal servicio, donde no se cumplen los tiempos de atencion o una mala atencién a los
requerimientos de consultas generando una percepcion negativa del usuario y en general
incumpliendo la mision y objetivo de la empresa. En este trabajo de investigacion se debe
lograr determinar los problemas, establecer objetivos y llegar a tener clientes satisfechos
en su totalidad y fidelizar a los clientes y mantener el liderazgo en el mercado.

1.2 Trabajos Previos

De acuerdo a las variables como calidad de servicio y fidelizacion de clientes que son
fundamentales para desarrollar estrategias de retencion se consideraron los siguientes

antecedentes.
Internacionales

Guzman (2013).Titulo: “La calidad de servicio Yy su influencia en la fidelizacién
de los clientes del Hotel Titanic de la cuidad de Ambato”, para obtener el grado de
Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios de la Universidad Técnica de Ambato,
Ambato— Ecuador. Esta investigacion tuvo como principal objetivo determinar que
estrategias de calidad de servicio influyen en la fidelizacion de los clientes del Hotel
Titanic, como teoria base el autor cita a (Albacete, 2008). El cual sefiala que la
organizacion que se preocupe por dar un servicio de calidad lograra fortalecer la lealtad de
los clientes actuales y también la posibilidad de atraer a clientes nuevos. Siendo el disefio
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tipo aplicativo y correlacional con un enfoque cuantitavo. La poblacion que estudio el
investigador fue de 302 clientes externos que acudieron al Hotel, la técnica utilizada para
la recoleccion de datos fue el cuestionario. La conclusion al que llego es que las
estrategias de calidad de servicio influyen en la fidelizacion de los clientes del Hotel,
principalmente la actitud y la cortesia del personal influyen en la percepcion. Comprobado
con la prueba estadistica CHI cuadrado x? = 16.85; sig. Bilateral = 0.002. Las

dimensiones que especialmente influyen son la cortesia y capacidad de respuesta.

Este autor ha sido de gran aporte para nuestra investigacion por el disefio de la
investigacion ya que es de referencia, la metodologia, los instrumentos de recoleccién de

datos.

Garcia (2013). Desarroll6 su tesis titulada: “La Calidad de Servicio y Fidelizacion
del Cliente de la Estacion de Servicio el Terminal de la Cuidad de Latacunga”, para poder
obtener el grado de el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios, de la
Universidad Técnica de Ambato-Ecuador. EI objetivo principal fue determinar la manera
en que incide la Calidad de Servicio en la Fidelizacion del cliente en la Estacion de
Servicio “El Terminal”. El autor tuvo como autores base a Morales R. (2008), para la
variables de calidad de servicio y para la fidelizacion a Ugarte (2013). La metodologia de
esta investigacion tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo, basando en las encuestas
realizadas a los clientes, los tipos de investigacion empleados son; exploratoria,
descriptiva, correlacional y explicativa. Su poblacion es de 303, muestra 173 encuestas
entre personal directivo —administrativo y clientes, utilizando como instrumento la
encuesta. El autor en su conclusion acepta su hipétesis y determin6 que la calidad de
servicio mejorara la fidelizacién del cliente de la Estacion de Servicio EL TERMINAL,
Ratificada con la prueba estadistica de CH cuadrado x2= 20.70 sig. Bilateral= 0.002.
(p<0.005). Las dimensiones que mas se resalta son cortesia, empatia las cuales

contribuyen a la fidelizacion.

La investigacion fue de gran aporte para el desarrollo de la tesis en el marco
tedrico, citando algunos autores (Utiles para tener un conocimiento claro de las variables y

dimensiones.

Alvarez (2013). Este autor sustentd su tesis que lleva el titulo: “La calidad de

servicio y su incidencia en la fidelizacion del cliente en el Hotel Emperador en la cuidad
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de Ambato”, para obtener el grado de Ingeniera en Marketing Y gestion de Negocios de
la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Su objetivo fue determinar la incidencia de
la calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes del Hotel Emperador de la cuidad de
Ambato. EIl investigador toma como referencia a Loveloock (2009), quien define a los
servicios como actividades econdmicas ofrecidas de una parte a otra que la desea, los
cuales por lo habitual no adquieren elementos fisicos implicados. El enfoque de esta
investigacion es cualitativo, cuantitativo de nivel descriptivo - exploratoria. La poblacién
total 1000, con una muestra de 79 clientes, utilizando la técnica de investigacion
encuestas y como instrumento el cuestionario. La conclusion que tuvo el autor es que no
todos los clientes considerarian regresar al Hotel, porque el servicio afecta en la fidelidad
del cliente, dado que el servicio valorado fue un promedio de 68% de la calidad y 63% de
fidelidad, por lo que existe una relacién y lo demostr6 mediante la prueba estadistica CHI
cuadrado x2=13.54; Sig. (bilateral)=0.023; (p<0.005)

La investigacion realizada por el autor ha sido de gran ayuda en cuanto al disefio de
la investigacion, el enfoque, la técnica de instrumentos de medicidn. Para guiarme en mi

cuadro de operacionalizcion e instrumento.
Nacionales

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010). Desarrollaron su tesis titulada: “Calidad en el
Servicio y Lealtad de Compra del Consumidor en Supermercados Limefios”, para obtener
el grado de magister en Administracion Estratégica de Empresa otorgado por la
Universidad Catdlica del Per(, Surco. Su objetivo fue conocer el grado de relacion entre
calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra en los supermercados
limefios. Su autor base fue Heskett (1997) en su modelo del Service Profit Chain el cual
forma parte esencial de la empresas que brindan servicios, las cuales les permite disefiar
estrategias de calidad de servicio y fidelizacion de clientes. El tipo de estudio es
aplicativo con un enfoque cuantitativo de corte transversal, nivel descriptivo-
correlacional el método utilizado las encuestas, el tamafio de la muestra fue de 415
clientes. Ademas llego a la conclusién de que existe una intensa relacion entre la calidad
de servicio distinguida por el cliente y su lealtad de compra, con un coeficiente de relacion
Rho Spearman de 0.751 con una probabilidad de error de 0.05. Para la medicion de la
confiablidad se utilizo el indicador del Alfa de Cronbach, el cual dio positivo para ambas
variable (calidad de servicio=0.914 y Lealtad=0.729)
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Esta investigacion fue muy 0til, en nuestra sociedad y como los autores lo menciona se
debe se aplicar peridédicamente en los establecimientos como supermercados y también en
otros sectores, donde no se vender un producto sino un servicio. Porque hoy en las
empresas no crecen por los clientes peregrinos, sino de clientes fieles, que siempre estan al
pendiente de las ofertas del dia, buen servicio, buen trato y amabilidad. Ademas de la
descripcion de las variables fue de gran aporte para nuestra investigacion, por el
instrumento, el tipo de investigacion que fueron guia y los resultados para realizar las

discusiones.

Cruz (2016). Sustento su tesis titulada: “La Calidad de Servicio y su Incidencia en
la Satisfaccion del cliente del restaurante La Huerta-Puno, periodo 2015, para obtener el
grado de titulo profesional de licenciado en Administracién de la Universidad Nacional del
Altiplano, Puno. El objetivo del autor es investigar el nivel de satisfaccion de su cliente de
acuerdo a la valoracion de la calidad de servicio utilizando el modelo Servqual del
restaurante La huerta-Puno. Su autor teorico base fue Udonda (1992), quien explica que
debemos entender que por gestién de calidad como un conjunto de procesos gue nos
llevara a la calidad, tales como direccion, gobierno y coordinacion de actividades. Esta
investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, método deductivo, el tipo de investigacion es
descriptivo-correlacional, el disefio comprende el tipo no experimental-transversal, modelo
Servqual. Su poblacion es de 903 usuarios quienes asisten al restaurante, tipo de muestra
probabilistica aleatoria simple, donde el tamafio de muestra es de 80. EIl autor llega a la
conclusién de que el restaurante La Huerta de Puno ofrece un servicio regular con respecto
a la calidad de servicio, debido a que se observaron que existen aspectos que incurren de
forma negativo en las siguientes dimensiones como la capacidad de respuesta y seguridad,
y lo comprueba con la correlacion Rho Spearman con un indice promedio de 0.97, por lo
tanto se valida la relacién de las variables por una homogeneidad de ambas variables por

encima de 0.5.

El presente trabajo de investigacion fue muy util en el desarrollo de la presente
tesis, en el marco teorico de mi variable independiente, también para analizar las
discusiones, al utilizar el nivel de investigacion correlacional, buscé la relacién entre dos

variables.

Castillo (2017), desarrolld su tesis con titulo: “La Calidad de Servicio y la

Fidelizacion del cliente de la Institucion Educativa N° 80892 Los Pinos de la Cuidad de
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Trujillo, 20177, para obtener el grado de licenciada en Administracion en la Universidad
Cesar Vallejo, Trujillo. Su objetivo principal fue conocer la relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en la institucion Los Pinos de la ciudad de Trujillo,
2017. El tesista tomo como referencia tedrica a Seto (2011), quien menciona que la calidad
de servicio es una apreciacion que tiene el cliente sobre que tan bien es un servicio si este
cumple o supera sus expectativas. El disefio de la investigacion es correlacional no
experimental y transversal. Con una muestra de 168 clientes, el instrumento utilizado son
las encuestas. De acuerdo a los resultados el autor llega a la conclusion de que existe una
relacibn moderada directa entre las variables, esta se determind gracias al coeficiente de
Spearman obteniendo un valor de 0.693. Correlacion sig. (Bilateral); 0.00. Para la
fiabilidad tuvo un resultado a través de la prueba estadistico de alfa de Cronbach con un

valor de 0.710 el cual fue aceptable.

Este proyecto de investigacion contribuyé de forma positiva en el desarrollo de la
presente tesis en el planteamiento del problema de la investigacion, la cual se indagarad y

se buscara la relacién de las variables calidad de servicio y fidelizacion.
1.3 Teorias Relacionados al tema

Las teorias citadas a continuacion nos brindaran aportes importantes sobre los conceptos de
las variables (calidad de servicio y fidelizacién), como también las dimensiones para poder
tener argumentos validos y confiables.

1.3.1. Variable 1: Calidad de servicio

Para esta variable se ha recurrido a diversos autores entre ellos el principal Douglas &
Bateason, (2011). Nos explica que la calidad en el servicio es una “Actitud formada por

medio de una evaluacion general a largo plazo del desempefio de una empresa” (p.319).

En mencion al texto citado  podemos entender que  los clientes evaluaran el
desempefio frecuente a largo plazo de la empresa en sus distintas dimensiones e
indicadores. Zeithmal, Berry y Parumaran (citados en Douglas & Bateason, 2011)
mencionaron que existen 10 perspectivas para determinar la calidad de servicio, Sin
embargo para Douglas & Bateason (2011) estas tiene una alta relacion y los agrupo en

cinco dimensiones:

Dimension 1.- Tangibles
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Es el aspecto fisico que tiene la empresa ya sean variedad de objetos, el disefio la
arquitectura, escritorios, color de las paredes, los afiches publicitarios, todo referente a los

fisico e incluso la vestimenta de los colaboradores, para la atencion al cliente.
Dimensién 2.- Confiabilidad

La confiabilidad es la capacidad de una empresa en realizar sus funciones y estas

muestren coherencia Yy la confiabilidad hacia el cliente.
Dimension 3.- Capacidad de respuesta

Es la rapidez en que una empresa demuestra en la atencidn, disposicion, compromiso en la

atencion y en brindar sus servicios, de manera oportuna hacia el cliente
Dimension 4.- Garantia

La garantia es la seguridad con el que realiza la empresa sus operaciones, la delicadeza

con el que ofrecen a sus clientes.
Dimensién 5.- Empatia

La empatia consiste en ponerse en el lugar del cliente y experimentar los sentimientos
como si fuera propios, en lugar de sus requerimientos y quejas y superar la expectativa, y
ser muy mables, con el fin de que los clientes sientan que los entendemos su

preocupacion.

Asi también Lovelock & Wirtz (2009). También define a la calidad de servicio como
“Evaluaciones cognitivas a largo plazo que hacen los clientes a cerca de la prestaciéon de

servicio de una empresa” (p. 356).

De acuerdo a la cita podemos entender que la evaluacién de los clientes hacia la
empresa es constante e importante en los servicios en las cuales brindan, como rapidez,
amabilidad, confiabilidad, etc. por lo que el autor generaliza las siguientes cinco

dimensiones:

Dimension 1.- Elementos tangibles. -Son los elementos fisicos, apariencia de los

colaboradores, equipos e instalaciones de la empresa, las cuales deben dar buena imagen.

Dimension 2.- Confiabilidad. — Es la capacidad de cumplir con lo prometido con precision

y seguridad.
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Dimensién 3.- Capacidad de respuesta. -Se refiere a la rapidez y prontitud de la atencion y

la disposicion para atender a los clientes.

Dimension4.- Seguridad. -Se refiere a que los clientes deben sentirse seguros, en dejar sus

vehiculos o libre de peligros, riesgos o incertidumbre
Dimension Empatia. - Se trata de la atencion personalizada, amable a los clientes.

La calidad es una estrategia para que una empresa sea competitiva, un usuario es fiel
cuando el servicio tiene un valor para él, las empresas que ven a la calidad de servicio
como una inversion. Segun Kotler y Armstrong (2013), menciona lo siguiente respecto a la
variable “Los servicios han crecido de manera dramética en los ultimos afios; en la
actualidad presentan cerca del 65 %del producto bruto interno (PBI), también menciona

que los servicios.

El autor Groonros (1990). En su libro Marketing y gestion de servicios, nos definié que la
calidad en el servicio se observa de forma relativa y es cuando los clientes lo refieren,
utilizan expresiones como experiencia y confianza, los clasifica en dos dimensiones las

cuales son:

Dimensionl.- Calidad de servicio técnica. — es cuando los clientes perciben
profesionalismo por parte del proveedor de servicio, que los estén recursos operativos y
recursos fisicos y conocimientos capaces de resolver los problemas, el profesionalidad y

habilidad, estos criterios estan relacionados con los resultados.

Dimension 2.- Calidad de servicio funcional. - nos dice tiene que ver con ciertos factores
que cumple la empresa como la actitud y comportamiento, accesibilidad, fiabilidad y

formalidad y restablecimiento. Todos relacionados con los procesos

Tigani (2006). En su libro de Excelencia en Servicio, menciono “significa que todas las
caracteristicas, actos e informacién deben aumentar la capacidad de producir valor para el
cliente” (p.26). También nos habla de cinco niveles de la calidad son: fuera de
competencia, mediocridad, presencia y responsabilidad, compromisos serios, excelencia y
la necesidad de mejora continua. Tigani también explicd las siguientes dimensiones:

respuesta, atencion, comunicacion, accesibilidad, amabilidad, credibilidad y comprension.

Tschohl (2008). Manifiestd que la calidad de servicio es la orientacién que persiguen

todos los recursos y colaboradores de una compafiia para lograr la satisfaccion de sus
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clientes, esto compromete a todos los colaboradores y no solo a los que tiene contacto
directo. Dentro de las dimensiones de la calidad de servicio el autor nos detalla: es retener
a los clientes, desarrollar nuevas carteras, cortesia, integridad, confiabilidad, disposicion,

profesionalismo y conocimientos.
Para Alvarez (1995). Explico:

La importancia de la calidad de servicio radica en la importancia que
atribuimos a los signos y a la informacion como sistema que acomparia,

da sentido y hace que el acto de la venta se convierta en un acto humano.
(p.7)

Para el autor la calidad de servicio se aprecia en acciones visible e incluso las no visibles,
por lo que es importante que exista una homogeneidad de todos sus elementos, el autor
plantea las siguientes dimensiones: fiabilidad, profesionalidad, capacidad de respuesta,

elementos tangibles.

1.3.2 Variable 2: Fidelizacion

Alcaide (2010). En su libro de fidelizacion de cliente definié como “la fidelizacion se
sustenta en una muy buena eficaz gestion de las comunicaciones empresa-clientes”, (p.
213)

Se puede entender que la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o
usuarios de los servicios de la empresa conserven relaciones comerciales estables y

continuas, o de largo plazo con esta.
El mismo autor clasifico las siguientes dimensiones:
Dimensién 1.- Informacion

Con el fin de estrechar relaciones las empresas suelen utilizar diversas técnicas de

informacion sobre los deseos y expectativas del cliente.

Dimension 2.- Marketing Interno
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Son las técnica y metodos de gestion utilizadas por las empresas para motivar a los
colaboradores, de tal forma que adopten voluntariamente y espontaneamente la

orientacion al cliente y al servicio. Reduciendo las fricciones interdepartamentales.
Dimension 3.- Comunicacion

Se trata de demostrar y recodar a los clientes que hicieron la mejor eleccion al optar hacer
el negocio con la empresa, sin embargo, la comunicacidén no es solo para promocionar un

producto o incentivar la comprar de la misma.
Dimension 4.- Experiencia del cliente

En esta dimension el autor nos explica que es convertir cada contacto empresa-cliente en

un evento memorable que lleve al cliente anhelar volver a tener mas relacion en el futuro.
Dimensién 5.-Insentivos y Privilegios

Para esta dimension nos habla de que a los clientes més fieles se les reconoce
con algun tipo de incentivo, ya sea con tarjetas, club, cliente frecuente, etc. Los programas
de fidelizacién son costosos, y algunas empresas no lo realizan, sin embargo, en definitiva,

no hacer promociones u obtener una compra intencionada.

Para Schanarch (2011), en su libro Marketing de fidelizacion, nos sefiala que el
clientes es la base de un compafiia para que esta crezca competitiva'y con rentabilidad, por
lo mismo que hay que satisfacerlos y fidelizarlos, cultivando y estableciendo vinculos
beneficiosos. Los elementos principales que una fidelizacion debe comprender son: captar,

convencer y conservar. Propone tres dimensiones:
Dimension 1.-La gestién de la base de datos de clientes

Es conocer al cliente, en sus gustos, escucharlo y sistematizar la informacién, utilizando la
tecnologia integrando y actualizando persistentemente los datos y conocimientos de los
clientes. De ahi es que se desarrollan nuevos sistemas como: Dataware house, fullfilment,

Dataminig.

Se cimenta con toda informacion Gtil de los mismos clientes actuales que pueden
provenir de los telefonistas, area de cobranza, atencion al cliente, reclamos, ventas y otras

fuentes externas como distribuidores, proveedores. Los minimos de datos que deben
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contener son: demograficos, consumo, contactos iniciados por el mismo cliente, es decir

tener informacion analizable, confiable y accesible.
Dimension 2.- La gestion de la lealtad

Para el autor esta dimension se alcanza a base de buena comunicacién hacia los
colaboradores, de esa forma instituir una cultura y actitud de servicio al cliente de esa

forma fijar sus verdaderas necesidades y expectativas.
Dimension 3.- Programas de fidelizacion

El autor nos dice que los programas de fidelizacion existen hace 100 afios atrads y a lo largo
de la historia fueron desarrollandose y actualizandose, empezaron los hoteles y agencias de
alquiler de autos. Los incentivos pueden tomar diferentes formas como: descuentos,
programas de recompensa claro siempre teniendo la certeza de que el beneficio no afectara

la rentabilidad de la empresa y ademas viendo la necesidad del cliente.

Para Bastos (2006). En su libro la fidelizacion del cliente nos menciona que es “el fin

ultimo de todo proceso de ventas es la fidelizacion de cliente”. (p.13)

En otras palabras, no es solo vender un producto sino hacer que el cliente vuelva a comprar

el producto y posicionarse en la mente del consumidor.
Las dimensiones del autor son:

Dimension 1.Cliente fiel. — son aquellos con quienes se establecié una relaciébn muy
estrecha que compran sistematizadamente, con frecuencia el producto de la empresa.
Incluso puede llegar a ser amigo de la empresa y en alguna medida abusar de la confianza,

pero alli a empresa debe trabajar en alcanzar un equilibrio y controlar la situacion.

Dimensién 2.Importancia de la fidelizacion. -Es vital para las empresas ya que les permite
diversificar sus productos, gestionar mejoras continuas, proporciona estabilidad a la

empresa, eleva el nivel de servicio.

Dimension3. Factores fundamentales de la fidelizacion.- es la correcta atencion no es
suficiente, es importante también de a calidad de servicio (acceso a la informacion
necesaria, resolucion de conflictos, etc). Ademas, la fidelidad viene acompafiada de las
siguientes acciones: empatia, comprension, honestidad, manejo de la informacion, interés

por la persona y la creatividad.
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Para  Mensen (2011). La fidelizacion de clientes “pretende que los compradores o
usuarios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo

plazo con esta.” (p. 30)

Entendemos que la fidelizacion para el autor es cuando hay una relacion de confianza y
estrecha del individuo hacia la empresa, toda herramienta de satisfaccion al cliente ademas
facilita la fidelizacion. Sus dimensiones: marketing relacional, politica del valor del cliente,

gestion del valor percibido y comunicaciéon efectiva.
1.4 Formulacion del Problema
Problema General

¢Cual es la relacion entre calidad de Servicio y Fidelizacion de los Usuarios de pélizas

vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018?

Problemas Especificos

¢Cual es la  relaciéon entre los tangibles vy fidelizacion de los usuarios de pdlizas

vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre la confiabilidad y la fidelizacion de los usuarios de

polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro.2018?

¢Cudl es la relacién entre la capacidad de respuesta y fidelizacion de los usuarios de
polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro 2018?

¢Cudl es la relacion entre la garantia y fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares de
Rimac seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018?

¢Cual es la relacién entre la empatia y fidelizacién de usuarios de polizas vehiculares de

Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018?
1.5 Justificacion del Estudio
Justificacion Tedrica

El desarrollo de esta investigacion se realiza con el propdsito de aportar a las distintas
teorias y conocimientos existentes. Los autores base de esta investigacion fueron Douglas

y Betson (2015) para la primera variable (calidad de servicio) y a segunda (fidelizacién)
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Alcaide, J. (20110). Esto en relacion a las variables con las que se esta trabajado en este
caso la calidad de servicio y fidelizacion, para poder analizar el comportamiento en la
realidad o campo en la que se aplica la teoria. Con la finalidad de aprobar, refutar o en el
peor de los escenarios negar la misma en base a los resultados obtenidos, y emplear para

la mejora de la misma con mayor informacion
Justificacion Social

En base al problema planteado y el desarrollo del proyecto de investigacién, serd
importante para las familias, instituciones pablicas privadas, en si a todo el sector social y
econdmico. Sobre todo en nuestra sociedad es crucial que una empresa se preocupe de la
fidelizacion porque la finalidad no es que te consuma un producto, sino que vuelva y

compre mas e incluso recomiende.
Justificacion Practica

Este trabajo de investigacion también se realiza con la finalidad de medir el nivel de
cumplimiento y satisfaccion del cliente de en la empresa en estudio, segun los resultados

mejorar el servicio y fidelizar a los clientes.
Justificacion Metodoldgica

El tipo de Metodologia desarrollada en esta investigacion es relevante debido a que la
forma de desarrollarse servird de modelo o referencia a los investigadores, empresarios, y
profesionales. El objetivo fue conocer la relacion entre la las variables calidad de servicio
y fidelizacion, ya que correlacional, aplicada porque se citd a varios autores. El aporte es el

instrumento para cada variable.
1.6 Hipotesis
Hipotesis General

Existe relacion entre Calidad de Servicio y la Fidelizacion de los usuarios de polizas

vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018.
Hipotesis Especificos

Existe relacion entre los tangibles y fidelizacion de los usuarios de polizas vehiculares

de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018.
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Existe relacion entre la confiabilidad y la fidelizacién de los usuarios de pdlizas
vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro.2018.

Existe relacion entre la capacidad de respuesta y fidelizacion de los usuarios de pdlizas

vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro 2018.

Existe relacion entre la garantia y fidelizacion de usuarios de pdlizas vehiculares de

Rimac seguros y Reaseguros San Isidro, 2018.

Existe una relacion entre la empatia y fidelizacion de usuarios de pdlizas vehiculares de

Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018

1.7 Objetivos
Objetivo General

Determinar la relacién entre la Calidad de Servicio y Fidelizacion de los usuarios de
polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018.

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre los tangibles y fidelizacion de los usuarios de pdlizas

vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018.

Determinar la relacion entre la confiabilidad y fidelizacién de los usuarios de pdlizas

vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018.

Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y fidelizacion de los usuarios de
polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro 2018.

Determinar la relacion entre la garantia y fidelizacion de los usuarios de pdlizas

vehiculares de Rimac seguros y Reaseguros San Isidro, 2018.

Determinar la relacion entre la empatia y fidelizacion de los usuarios de pdlizas

vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018.
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II. METODO
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2.1. Disefio de la Investigacion

Segun Hernandez, Fernandez & Batista (2015) explicaron que “el disefio no experimental,
de corte transversal es porque no se realiza la manipulacion deliberada de las variables y
transversal porque recoge datos en un momento fijo” (p. 254).

Para Khotari (2004). Nos definié en su libro titulado Research Methology. “A research in
which an independent variable is not manipulated is called “non-experimentall hypothesis-

testing research” (p.35).

En pocas palabras dice que un disefio no experimental es aquel donde no se manipula la
variable independiente.

Hernandez, Fernandez & Baptista (1991). Nos  explicaron que “los estudios
correlacionales miden las dos o méas variables que se pretende ver si estdn o no

relacionadas en los mismos sujetos y después se analiza la correlacion” (p.63).

Ademas segun Gomes (2010) el estudio correlacional, “tiene un concepto explicativo y
parcial puesto a que nos permite saber si existe una relacion entre dos conceptos con el uso
previo de instrumentos estadisticos, también uno o mas datos podrian pronosticar un

resultado especifico” (p. 68).

En el presente trabajo de investigacion se aplicé el nivel correlacional, porque se busca
conocer la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de usuarios de pdlizas
vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018. El disefio es No
experimental, de corte transversal, porque no se manipularon las variables (calidad de
servicio y fidelizacion), el tipo de es aplicada porque se utiliz6 conocimientos adquiridos
de los distintos autores.

Para Jacobsen, Olsson & Sjovall (2004), “the quantitative approach is based on statistical
an numerical measurements” (p.11), El autor defiere que es cuantitativo al utilizarse datos

estadisticos.

-Enfoque. Para esta investigacion es cuantitativo debido a que se utilizd técnica de
recoleccion de datos y se analizO mediante la estadistica para aceptar o rechazar la

hipétesis.
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2.2. Variables, Operacionalizacion
Segun Gémez (2009). Nos describié que una variable es una caracteristica o distintivo de
un fendmeno al cual se estudia o desea estudiar, que se puede tomar dos o mas valores,

estados o grados.

Variable 1: Calidad de Servicio

Variable 2: Fidelizacion

Definicion Operacional

Dimension

Gomez, M. (2009).Definié como: “una dimension es un elemento integrante de una

variable compleja que resulta de su analisis o descomposicion”. (p. 58).
Indicador

Gomez, M. (2009). Enuncié como “Un indicador es un indicio, sefial o unidad de medida

que permite estudiar o cuantificar una variable o sus dimensiones”. (p.59).
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Tabla 1

Operacionalizcién de la variable Calidad de Servicio

Definicion Definicion Escala de
Variable Conceptual  Operacional Dimensiones Indicadores Items medicion
Apariencia de las Instalaciones 1.2
TANGIBLES Colaboradores 3,4
Segtin los La variable_do_a calidad Elementos de comunicacion 5,6
@) autores de servicio se Integridad 7.8
—_ Doualas & desarrollara a traves -
(_) Batgason de sus dimensiones. Compromiso 9,10
> (2011) Nos  Ademas al variablese  CONFIABILIDAD - Disponibilidad 11
e o medira a través de un Eficiencia 12 .
L exp_llca que la cuestionario de 30 . Ordinal
wn calidad en el items y se tomara la Conocimientos 13
L ssxg&gs aplicacion mediante la Rapidez en el servicio 14,15 Poclz\lain\f:c;slz 5
D formada por escalia.ge L,Ikedrt’ la CAPACIDAD DE Utilidad 16,17 A|guna5 veces =3
. validacion de - P
<DE mediodeuna oo oo RESPUESTA  prontitud 18.19 Casi siempre = 4
) geﬁ\é?;l:agll(;?go mediante un juicio de Atencion de reclamos o0  Stempre =5
— plazo del expertos y la Cortesia 21,22
~ confiabilidad GARANTIA -
< desempefio de mediante el Credibilidad 23.24
© “na(;“gplrg)sa " Coeficiente de Alfa de Confianza 25,26
' Cron Bach Atencién personalizada 27
EMPATIA Comprension 28,29
Buena comunicacion 30

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2:

Operacionalizacion de la variable Fidelizacion

Definicion Definicion Escala de
Variable Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Items medicién
La variable de Analisis de datos 1.2
fidelizacion se
desarrollara a ~ INFORMACION Encu-estas . 3
través de sus Gestion de quejas 4
dimensiones. Caracterizacion 5.6
Ademas al .
Alcaide (2010). variable se PerS(_)naI con_lprometldo !
En su libro medira a través MARKETING Medios multicanal 8.9
\% fidelizacion de deun INTERNO Orientacion a los usuarios 10 Ordinal
o cliente dsfme cuestionario de Conocimientos 1112
@) como “la 30 Items y se Nunca = 1
< fidelizacion se tomara la Frecuente 13.14 PocaL; \f:ce_s ~ )
sustenta en una aplicacion R i -
N . pd_ o COMUNICACION _Claray precisa 15.16.17  Algunas veces =
— _Mmuy buena Mmediante fa Continua e Interactiva 18.19 3
L eficaz gestion de escala de Likert, - _
D las la validacion de Medios multicanal 20.21 Cas! Slempr_e =4
L comunicaciones instrumentos Momentos 22 Siempre =5
empresa- sera mediante un ~ EXPERIENCIA SUGerencias 2324
clientes”, p. 21 juicio de DEL CLIENTE ~ SUgerench -
expertos y la Percepcion 25
confiabilidad Amabilidad 26
mediante el -\ GCENTIVOS Y Cliente frecuente 27
Coeficiente de
Alfa de Cron PRIVILEGIOS Club Tarjetas 28
Bach Campairias y beneficios 29,30

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacién y Muestra

Arias (2006) Este autor nos detall6 que una investigacion puede tener como proposito el
estudio de un conjunto numeroso de objetos, individuos e incluso documentos. A estos
grupos de se denomina como poblacion, la poblacion objetiva es un conjunto de elementos
que tienen rasgos comunes las mismas que serdn vastas para las conclusiones de esta

investigacion.

Herndndez (2010) Explicé que la poblacion es el conjunto de todos los casos que

coinciden con una serie de especificaciones o elementos a estudiar.

Rodriguez & Valledelriola (2006). Definié a la muestra como un “conjunto de casos
extraidos de una poblacion por algin método de muestreo, que son los que se analiza

realmente.” (p.29)

En siguiente trabajo de investigacion de la empresa Rimac Seguros, para la
poblacion se consider6 el promedio por dia 250 clientes con siniestros vehiculares, a
continuacion de observa el calculo de la muestra, también se considera como el nimero de

encuestados.
Muestra: Finita-cualitativa representada por 152 clientes con siniestros vehiculares.

NZ?p(1—p)
(N—-1e?+Z?p(1 —p)

Reemplazamos:

o (250)(1.96)? (0.5)(1 - 0.5) B
(250 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(1—0.5)

Donde:

n= tamafo de la muestra a encuestar

N= tamafio de la poblacién 250 por dia
Z=1.96 nivel de confianza

e= 0.05 margen de error

p= 0.5 proporcién que deseamos encontrar

Criterios de inclusion: usuarios que tuvieron siniestro vehicular
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Criterios de exclusion: usuarios de pdlizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros
S.A.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Segun autor Carrasco (2007). Es un conjunto de reglas y patrones que nos sirven como
guia para las actividades que realizamos los investigadores en cada etapa de la

investigacion.
Cuestionario

Bernal (2010). Explicd que “es un conjunto de preguntas disefiadas para general los datos
necesarios, con el propdsito de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion”.
(p.250)

En cuanto al instrumento al cual se va a emplear para este trabajo de investigacion
es la encuesta, porque se va a emplear a un publico masivo, no se necesita de especialistas
en el tema, y la informacion que se va a obtener sera de primera fuente. El instrumento que
se aplicar es el cuestionario que consta de 30 Items para cada variable para la evaluacion
serd la escala de Likert.

Nunca Pocas veces Algunas veces | Casi siempre Siempre

2.4.2 Validez

Hernandez (2014). Enuncié que “la validez se refiere al grado en que un instrumento mide

realmente la variable que pretende medir”. (p.200)

Hernandez, Fernandez &Batista (2010). Dice que es el “grado en que un instrumento en

verdad mide la variable que se busca”. (p. 201)

Para la validez del instrumento se acudird a expertos en la materia segun su buen
juicio, quienes de acuerdo a su andlisis determinaran la validez de cada item formulado

para cada variable considerando que en total con 60 items. .
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Tabla 3:

Apellidos y Nombres de expertos:

Experton®l  Dra. Vasquez Ramirez Mary Maribel
Experton®2  Mag. Ruiz Villavicencio Ricardo
Experton®3  Mag. Lino Gamarra Edgar

Fuente: elaboracion propia

La validacion tiene la siguiente formula y aplica para todos los items

- V =V de Aiken
V X— l X = Promedio de calificacién de jueces

k k = Rango de calificaciones (Max-Min)
| = calificacidbn mas baja posible

Los expertos califican con valores de 1 al 4, califican la relevancia, pertinencia y claridad
de cada item, se acepta una calificacion minimo de 0.70 méximo de 1 para que el item

sea valida.

1= Muy desacuerdo
2= Desacuerdo

3= De acuerdo

4= Muy de acuerdo

Tabla 4:

Estadisticos de fiabilidad de la variable de calidad de servicio

N ftems X DE V Aiken

Relevancia 4 0 1
ltem 1 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1

Item 2 Pertinencia  3.666667 0.58 0.89
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1
Item 3 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1
Iltem 4 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
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Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

B S i e e

4
3.666667
4
4
4
4
3.666667
4

B S e e i e

4
3.666667
4
3.666667
4
4
3.666667
4
4
4
4
3.666667
4

i i e

0

0

o

o
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Relevancia
Item 20 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 21 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 22 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 23 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 24 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 25 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 26 Pertinencia  3.666667 0
Claridad 4
Relevancia
Item 27 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 28 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 29 Pertinencia
Claridad
Relevancia
Item 30 Pertinencia
Claridad

B s T ST T~ S~

I

P PR P RPRPRPRPRPRRPRPRRPRapogRPRPRPRPRREPRPRREPRPRRPREPRPRERRRRRLRLERLR

e i e T e i T T

PROMEDIO 0.99

Fuente: elaboracién propia

La validez a través de V Aiken promedio a juicio de expertos de la Universidad Cesar Vallejo es

de 0.99 para la variable de calidad de servicio por lo tanto es muy beneficio para la investigacion.
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Tabla 5:

Estadisticos de fiabilidad de la variable de fidelizaciéon

N° Items

X DE V Aiken
Relevancia 4 0 1
Iltem 1 Pertinencia 4 0 1
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0 1
Item 2 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
Relevancia  3.666667 0.58 0.89
Item 3 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1
Iltem 4 Pertinencia  3.666667 0.58 0.89
Claridad 4 0 1
Relevancia  3.666667 0.58 0.89
Iltem 5 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1
Iltem 6 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1
Iltem 7 Pertinencia  3.666667 0.58 0.89
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1
Item 8 Pertinencia 4 0 1
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 4 0 1
Iltem 9 Pertinencia  3.333333 0.58 0.78
Claridad 4 0 1
Relevancia  3.666667 0.58 0.89
Item 10 Pertinencia  3.666667 0.58 0.89
Claridad 4 0 1
Relevancia 4 0 1
Item 11 Pertinencia 4 0 1
Claridad 4 0 1
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 12 Pertinencia  3.666667 0.58 0.89
Claridad 4 0 1
Relevancia  3.666667 0.58 0.89
Item 13 . .
Pertinencia 4 0 1




Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Item 23

Item 24

Item 25

Item 26

Item 27

Item 28

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

4
3.666667
4
3.333333
4
3.666667
4
3.666667
4
3.333333
3.333333
4
3.666667
4
3.333333
4
4
3.666667

3.666667
4
3.666667
4
4
3.666667
4

i i i

4
3.666667
4
4
3.666667
3.666667
4
4
3.666667
4

o
e}

o
e}

o o
e}

oo

o

0.58
0.58

0.58
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Claridad 4 0 1

Relevancia 4 0 1

Item 29 Pertinencia 4 0 1
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 4 0 1

Item 30 Pertinencia 4 0 1
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Promedio 0.96

Fuente: Elaboracion propia

La validez a través de V Aiken promedio a juicio de expertos de la Universidad Cesar Vallejo es

de 0.96 para la variable de calidad de servicio por lo tanto es muy beneficio para la investigacion.
2.4.3 Confiabilidad

Hernandez, Fernandez & Batista (2010). En su libro de Metodologia de la investigacion

“grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (p.200)

Para el andlisis de la confiabilidad del instrumento de este trabajo de investigacion
serd a través del coeficiente Alfa de Cronbach, el mismo que nos permite medir la
fiabilidad de una escala de medida, se considera valores superiores a 0.7 o 0.8 dependiendo
de la fuente, los cuales son aptos para probar la fiabilidad.

Tabla 6:

Confiabilidad de la primera variable: Calidad de Servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,774 30

Fuente: Elaboracién propia
Los datos del cuestionario fueron procesados en el programa SPSS version 22 y a traves

del Alfa de Cronbach se logro obtener 0.774 esto quiere decir que la confiabilidad es

aplicable, con un total de 30 items analizados.
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Tabla 7:

Confiabilidad de la segunda Variable: Fidelizacién

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,714 30

Fuente: Elaboracion propia

Para la segunda variable los datos también fueron procesados en el programa SPSS version

22 y a través del Alfa de Cronbach se logros obtener 0.714, la cual es aplicable.

2.5 Métodos de analisis de datos

Para Gomez (2012). Es proceso es donde al tener la informacion organizada, se requiere
analizar su utilidad para el objetivos de la investigacion En este paso el investigador tiene
la informacion mas precisa y se simplifica pudiendo observar de forma directa las

relaciones de los elementos.

En la investigacion el método de analisis de datos a utilizar serd el programa de
estadistica SPSS versidn 22. Los resultados nos permitiran describir los resultados de las
variables al utilizar las tablas cruzadas, por cada una de sus dimensiones. Asi mismo se

utilizara el Coeficiente de Spearman para probar la hipotesis general y las especificas.

Segun el autor Sabino (2002) dice que el analisis de datos es procedimiento mediante el
cual se comprueba y demuestra los registros estadisticos y cualidades de la base de datos

procesado.

2.6 Aspectos éticos

Al realizar este trabajo de investigacion se ha citado a diversos autores, los mismos que son
cabalmente nombrados, por ello es trasparente y veraz, como también la informacion por
parte de la empresa Rimac Seguros y Reaseguros. Ademas, este trabajo con la finalidad de
probar la autenticidad paso por el programa turnitin, segin la aprobacion de la similitud

aceptable.
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I11. RESULTADOS
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3.1 Analisis e interpretacion de datos.

El propdsito de este capitulo es desplegar los resultados obtenidos en el analisis de los

datos y sobre todo discrepar la hipdtesis de estudio expuesta para la presente investigacion.

Tabla 8:

Calidad de servicio y Fidelizacion

Calidad de servicio y Fidelizacién

Fidelizacion (V2)

Calidad de
servicio (V1) REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL Rho Spearman
REGULAR 5.6% 1.1% 0.0% 6.7%
BUENO 1.1% 78.7% 0.0%  79.8% 0.408
MUY BUENO 0.0% 0.0% 13.5% 13.5% Sig. (bilateral)
TOTAL 6.7% 79.8% 13.5% 100.0% 0.000

Fuente: Base de datos de la investigacion
**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

En primer lugar, analizaremos las dos primeras variables  de forma independiente en el cuadro
podemos observar que la calidad de servicio es regular en un 6.7% y bueno y muy bueno en un
79.8% y 13.5% respectivamente. En cuanto a la fidelizacion bueno y muy bueno en un 79.8% y

13.5% respectivamente.

Como el objetivo principal de la investigacion es conocer cudl es la relacion entre la calidad de
servicio y fidelizacion de usuarios de podlizas vehiculares en Rimac Seguros y Reaseguros San
Isidro 2017. Después de analisis podemos afirmar que cuando la calidad de servicio es buena en
79.8% también la fidelizacion es buena con el mismo valor, en cuanto a otra categoria observamos
gue cuando la calidad de servicio es muy buena la fidelizacién también es proporcional, entonces si
la calidad de servicio es buena también la fidelizacion del usuario se incrementa. Par poder

comprobar si hay relacién entre ambas variables utilizamos la prueba de hipétesis.

Al aplicar la prueba estadistica coeficiente de correlacion Spearman se obtuvo una correlacion
débil Rho=0.408 y el valor p=0.000 (p<0.05), se acepta la hipétesis, por lo tanto si existe una
relacién entre la calidad de servicio y fidelizacion de usuarios de pélizas vehiculares de Rimac

Seguros y Reaseguros.
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Tabla 9:

Tangibles y Fidelizacion

Tangibles y Fidelizacion

Fidelizacion (V2)
Tangibles (D1V1l) REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL Rho Spearman

REGULAR 6.7% 33.7% 0.0% 40.4%

BUENO 0.0% 46.1% 10.1% 56.2% 0.175
MUY BUENO 0.0% 0.0% 3.4% 3.4% Sig. Bilteral
TOTAL 6.7% 79.8% 13.5% 100.0% 0.032

Fuente: Base de datos de la investigacion
**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

En esta caso considerando a los tangibles como la primera dimension de la calidad de servicio
podemos aseverar que  es bueno y muy bueno en 56.2% y 3.4% respectivamente en otra
categoria se observa que es regular con un 40.4%.

Sabemos que el objetivo especifico es determinar la relacién entre tangibles y fidelizacién de
usuarios de pdlizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros, por lo que segun la tabla n° 9
observamos que cuando la percepcién del usuario es buena en un 56.2%, la fidelizacion del cliente
es disipado en un 0.0% regular, 46.1% buena y muy buena en un 10.1%. Por otro lado en cuanto a
la fidelizacién en muy bueno con un tanto de 13.5% cuando los tangibles son bueno y muy bueno

enun 10.1y 3.4 %.Nuevamente para determinar la relacion se sometié a una prueba de hipétesis.

Después del analisis de la prueba estadistica del coeficiente de correlacién Spearman se obtuvo
una correlacion nula pero positiva Rho=0.175 y p=0.032 (p<0.05), por lo tanto se aceptamos la
hipotesis permitiéndonos afirmar que si existe relacion entre los tangibles y fidelizacion de

usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018.
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Tabla 10:

Confiabilidad y Fidelizacion

Confiabilidad y Fidelizacién

Fidelizacion V2

Confiabilidad
D2Vv1 REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL _Rho Spearman
REGULAR 3.4% 3.4% 0.0% 6.8%
BUENO 3.4% 41.6% 0.0% 449%  0.268
MUY BUENO 0.0% 34.8% 13.5% 48.3% Sig. Bilteral
TOTAL 6.8% 79.8% 13.5% 100.0%  0.001

Fuente: Base de datos de la investigacién
**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

En cuanto a la segunda dimension de nuestra variable de calidad de servicio es confiabilidad,
podemos inferir que es bueno y muy bueno en un 44.9% y 48.3% respectivamente segiin nos

expresan los encuestados, seguido de un 6.8% que considera que es regular.

El objetivo especifico en esta ocasion es determinar la relacion entre la confiabilidad y fidelizacion
de usuarios de pdlizas vehiculares en Rimac Seguros, en la tabla n° 10 de observa que cuando la
confiabilidad es muy alto en un 48.3% por se demuestra buen servicio y compromiso, y un 44.9%

considera que la confiabilidad es buena, y solo un 6.8% regular.

En base a los resultados de la prueba estadistica del coeficiente de correlacion Rho Spearman se
obtuvo una relacion débil Rho=0.268 y una Sig. Bilateral p= 0.001 (p<005), aceptamos la
hipétesis: existe una relacion entre la confiabilidad y la fidelizacién de usuarios de pdlizas

vehiculares de Rimac Reaseguros Y reaseguros San Isidro 2018.

Tabla 11:

Capacidad de respuesta y Fidelizacion

Capacidad de respuesta y Fidelizacion

Fidelizacion V2

Capacidad de

respuesta (D3VI) REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL Rho Spearman
MODERADO 4.5% 5.6% 0.0% 10.1%

RAPIDO 2.2% 41.6% 0.0% 43.8% 0.423

MUY RAPIDO 0.0% 32.6% 13.5% 46.1% Sig. Bilteral
TOTAL 6.7% 79.8% 13.5% 100.0% 0.000

Fuente: Base de datos de la investigacion

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
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La tercera dimensién es capacidad de respuesta de acuerdo a la cuadro estadistico podemos inferir
que es muy rapido en un 46.1%, rdpido y moderado en un 43.8% y 10.1% respectivamente. En
cuanto a la fidelizacion es regular en un 6.7%, bueno y muy bueno en un 79.8% y 13.5%

respectivamente.

El objetivo especifico de esta investigacion es determinar la relacion entre la capacidad de
respuesta y fidelizacion de los usuarios de poélizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San
Isidro, 2018. En la tabla n°11 se muestra que si la capacidad de respuesta es muy rapida en un
46.1, la fidelizacién del usuario es dispersa con un bueno de 32.6% y muy bueno en un 13.5%. En
cuanto a la otra cualidad de nuestros resultados es cuando la capacidad de respuesta es moderado
se observa que es un 10.1% Yy el comportamiento de la fidelizacién es en 5.6 % bueno y regular en
un 4.5%, por lo tanto mientras la capacidad es rapido y muy rapido la fidelizacion de los usuarios

se incrementa.

En cuanto a los resultados del estadistico correlacional de Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion debil Rho=0.423 y una Sig. Bilateral p=0.000, por lo que
estadisticamente se acepta la hipétesis es decir existe una relacion entre la capacidad de respuesta y

fidelizacién de usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018.

Tabla 12:

Garantia y Fidelizacién

Garantia y Fidelizacion

Fidelizacion V2
Garantia (D4V1) REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL  Rho Spearman

REGULAR 4.5% 9.0% 0.0% 13.5%

BUENO 2.2% 67.4% 7.9% 77.5% 0.304
MUY BUENO 0.0% 3.4% 5.6% 9.0% Sig. Bilteral
TOTAL 6.7% 79.8% 13.5% 100.0%  0.000

Fuente: Base de datos de la investigacion
**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Considerando la relacion entre garantia y fidelizacion, se observa que un 77.5% de cliente nos
expresan que la garantia es buena, mientras que muy buena un 9.0% y un 13.5 % regular, esto nos
quiere decir que la empresa brinda un servicio de garantia con un alto porcentaje que sin embargo

algunos aun tienen la perspectiva que la garantia es regular.

En cuanto al objetivo especifico es determinar la relacion entre la garantia y fidelizacion de
usuarios de pdlizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros San Isidro, 2018. En la tabla n°12

nos muestra que cuando la garantia es buena en un 77.5% la fidelizacion muestra un

46



comportamiento disperso con un 2.2% regular, 67.4% bueno y un 7.9% muy bueno, sin embargo

se observa una relacion si la garantia es buena la fidelizacién aumenta.

Por otro lado los resultados de la prueba estadistica correlacional Rho Spearman se obtuvo un
coeficiente correlacional débil Rho= 0.304 y una Sig. Bilateral p=0.000, por lo tanto aceptamos la
hipétesis, existe una relacion entre la garantia y la fidelizacion de usuarios de pélizas vehiculares

de Rimac Seguros y Reaseguros.

Tabla 13:

Empatia y Fidelizacion

Empatia y Fidelizacion

Fidelizacion (V2)

Empatia (D5V1) REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL _ Rho Spearman
ALGUNAS

VECES 0.0% 2.2% 0.0% 2.2%

CASI SIEMPRE 6.7% 75.3% 2.2% 84.3% 0.156
SIEMPRE 0.0% 2.2% 11.2% 13.5% Sig. Bilteral
TOTAL 6.7% 79.8% 13.5% 100.0% 0.055

Fuente: Base de datos de la investigacion
**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Para la quinta dimension de la calidad de servicio considerando la empatia, en cuanto a los
resultados obtenidos muestran segun las categorias de las cuales un 84.3% de usuarios manifiesta
que la atencion es casi siempre con empatia por parte de los colaboradores, seguido de un 13.5%

quienes dicen que la empatia se da siempre, por ultimo un 2.2% dice que la empatia es a veces

El quinto objetivo especifico viene a ser determinar una relacion entre la empatia y la fidelizacion
de los usuarios de pélizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A San Isidro, 2018. En la
tabla n° 13 nos muestra que cuando los colaboradores muestran casi siempre empatia, la
fidelizacién del usuario se dispersa de la siguiente manera regular con un 6.7%, bueno en una 75.3

y muy bueno en un 2.2%. Demostrando una relacién directa en los resultados.

Ademas segun el analisis se demuestra la hipdtesis de que si existe una relacion entre la empatia
y fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro,
2018. Través del resultado de la prueba estadistico Rho Spearman con un coeficiente de
correlacion nula pero positiva Rho=0.156 y Sig. Bilateral p=0.055, el cual nos permite afirmar

que existe una relacion débil entre la empatia y la fidelizacion.
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V. DISCUSIONES
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La presente investigacion tuvo como propoésito conocer la relacion entre la calidad de
servicio y fidelizacién de usuarios de poélizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros
S.A. periodo 2018. Asi también determinar la relacion de cada una de las dimensiones de
la calidad de servicio las cuales son: Tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta,

garantia y empatia con la variable de fidelizacion.
Calidad de la validez Interna:

El cuestionario ha sido preparado de acuerdo a la empresa Rimac Seguros y Reaseguros
S.A. posteriormente se sometié a una validacion a juicio de expertos un metodo6logo y dos
tematicos de la universidad Cesar Vallejo con una calificacién promedio de la variable
calidad de servicio 0.99 y para fidelizacion 0.96, para el célculo la confiabilidad del
cuestionario mediante el estadistico de Alfa de Cronbach se logrd 0.774 para la variable de
calidad de servicio y para la variable de fidelizacion se obtuvo un total de 0.714.

En cuanto a las limitaciones para el desarrollo de esta investigacion fue la poca
predisposicion de los usuarios y/o clientes de la empresa Rimac Seguros y Reaseguros
S.A., limitantes en el sentido que no querian hacer la encuesta porque era muy extensa
segun manifestaron. Sin embargo como los clientes al tener siniestro vuelven a los talleres
u oficina por lo que se pidié que resuelvan tomandose el tiempo prudente. La empresa es
una aseguradora de vehiculos, vida, salud y otros ramos. Este cuestionario es un modelo

que también se puede aplicar a otras empresas del rubro.
Validez Externa

Los resultados de esta investigacion nos demuestra que los usuarios que tuvieron siniestro
en la empresa Rimac Seguros y Reaseguros S.A. Consideran que la calidad de servicio es
buena en un 79.8%, sin embargo también se observa que los usuarios que consideran que
la calidad del servicio es regular con un 5.6%, situacién que implica que la empresa debe
considerar para la mejora. Por otro lado también se observa que los clientes estan

fidelizados en un 79.8% también.

Por lo tanto al examinar la relacion de las variables en los resultados de la tabla cruzada
podemos afirmar que el mayor porcentaje se centra en la diagonal principal donde los
usuarios afirman que la calidad de servicio es buena, se encuentran fidelizados con un
78.7%, asi como también los usuarios que consideraron que la calidad de servicio es muy

buena, esta altamente fidelizados con un 13.5%. Hecho que nos permitié determinar que
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existe una relacion positiva y directa entre ambas variables, cuyo resultado de
corroborado con la prueba estadistica de correlacion por el coeficiente de Spearman
Rh0=0.408 y el valor p=0.000 (p<0.05).

Al realizar el andlisis de las dimensiones de la calidad de servicio en independientemente,
consideramos que las dimensiones con mayor calificacion son: la confiabilidad y
capacidad de respuesta tiene un tanto de muy bueno de 48.3%y muy rapido de 46.1%
respectivamente. Ahora la garantia con un 77.5% bueno, seguido de empatia con un
77.5% de casi siempre y con un bueno de 56.2% de tangibles. Dado los resultados el
gerente de la empresa aseguradora deberd mejorar en los indicadores de garantia y
empatia, capacitando a los colaboradores a brindar un servicio personalizado, realizar un
seguimiento de los trabajos realizados en la reparacion para mejorar la garantia en el

servicio y cumplir con lo prometido.

Los resultados de las tablas cruzadas concuerdan en la interrelacion de las variables, y las
dimensiones de la capacidad de respuesta  con la variable de fidelizacion, donde los
usuarios consideran que mientras la calidad de servicio es muy buena la fidelizacion es
muy alta con un 13.5%. Observamos también que la mayor interrelacion corresponden a
las dimensiones de confiabilidad y capacidad de respuesta dado que cuando la
confiabilidad es muy bueno con un 48.3%, entonces mientras la confiabilidad es muy
buena la fidelizacion es muy alto con un 13.5% y alto con un 34.8%. En tato a la
capacidad de respuesta en cuanto esta dimension es muy rapida la fidelizacion es muy
alto con un 13.5% vy alto con un 32.6%. Las dimensiones de garantia, empatia y tangibles
relacionados con la fidelizacion obtuvieron un menor porcentaje, dado que cuando los
clientes consideran que la garantia es buena estdn fidelizados en un 67.4%, en cuanto a
empatia los usuarios consideran que cuando esta es casi siempre los usuario se fidelizan
altamente con un 75.3% y en caso las tangibles son buenos los clientes se fidelizan con un
46.1%. Esto es indicativo de que los colaboradores brindan un servicio con empatia, pero
no siempre, algo que los usuarios consideran que les falta ya que necesitan una atencion de
calidad con una mejor asesoria, muchas veces al tener un siniestro no saben como actuar.
Ademas los locales no siempre cumplen con las condiciones necesarios por ellos tenemos

una fidelizacién menor a un 50%.

En cuanto a los resultados de la prueba estadistica de correlacion entre las dimensiones de

calidad de servicio y fidelizacion, también concuerdan con los obtenidos en las tablas
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cruzadas. Los Rho Spearman desde lo més alto capacidad de respuesta con Rho=0.423 y
una Sig. Bilateral p=0.000, garantia con Rho Spearman Rho= 0.304 y una Sig. Bilateral
p=0.000, confiabilidad Rho Spearman Rho=0.268 y una Sig. Bilateral p= 0.001 (p<005),
tangibles Rho Spearman Rho=0.175 y p=0.032 (p<0-05) y empatia Rho Spearman
Rho=0.156 y Sig. Bilateral p=0.055.

En conclusion podemos afirmar que las dimensiones de calidad de servicio se
correlacionan con la variable de fidelizacion del usuario de pdlizas vehiculares de Rimac
Seguros y Reaseguros. Dentro delas mas bajas son empatia, tangibles y confiabilidad, y
los que tiene una alto valor son capacidad de respuesta y garantia.

Comparando con los resultados de correlacion de esta investigacion pasaremos a
comparar con los trabajos previos. En la presente investigacion se obtuvo que existe un
relacion moderada entre la calidad de servicio y fidelizacion con un coeficiente de
correlacion moderada de Rho Spearman Rho=0.408 y el valor p=0.000 (p<0.05) este
resultado de inferior a lo obtenido por Roldan, Valbuena y Mufioz (2010) Rho Spearman
de 0.751, Sig. Bilateral = 0.000 (p <0.005) demostro que existe una relacion entre la
calidad de servicio y la lealtad en la compra del consumidor en Supermercados limefios,
Lima 2010. En cuanto a Alvarez (2010) corroborados con la prueba estadistica de CHI
cuadrado x"2=13.54; Sig. (Bilateral)=0.023; (p<0.005), demostr6 que existe relacion entre
calidad de servicio y su incidencia en la fidelizacion del cliente en el hotel emperador,
Ecuador 2013. Castillo (2017) Rho Spearman obteniendo un valor de Rho= 0.693.
Correlacion sig. (Bilateral); 0.00, con los resultados obtenidos pudo demostrar que existe
una relacién entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente de la Institucion Educativa
N2 80892 Los Pinos de la ciudad de Trujillo, afio 2017. Para Garcia (2013), con la prueba
estadistica de CHI cuadrado x"2=20.70 y sig. Bilateral p= 0.002 comprobd que existe
relacion entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente de la estacion de servicio “El
Terminal”. En cuanto a Guzman (2013), con la prueba estadistica de CHI cuadrado x"2=
16.85; sig. Bilateral=0.002 corrobord que existe relacione entre calidad de Servicio y
Fidelizacion de los clientes del Hotel Titanic. Y Cruz (2016), demostré que existe
correlacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el restaurante “La
Huerta” dela cuidad de Puno con la prueba estadistica de Rho Spearman Rho=0.97
sig.bilateral p=0.005
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En conclusion podemos afirmar que tenemos evidencia de correlacion suficiente para
afirmar que existe una relacion entre la variable de calidad de servicio y fidelizacion, asi
como también las dimensiones de la calidad de servicio con la fidelizacion, por lo tanto si

se trabaja en la mejora continua de tangible, garantia y empatia se podra fidelizar aiun mas

a los usuarios.
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V. CONCLUSIONES
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En cuanto al objetivo general que es conocer la relacion entre la calidad de servicio y
fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros SA San
Isidro, 2018, con un coeficiente de correlacion moderada Rho Spearman Rho=0.408** y
el valor p=0.000 (p<0.05), por lo cual se pudo evidenciar que si existe relacion entre ambas

variables.

Concerniente al primer objetivo especifico que es determinar la relacion entre los tangibles
y la fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros SA
San Isidro, 2018, de acuerdo a la prueba de correlacién de Spearman se pudo demostrar
que si existe relacion entre tangibles y fidelizacion, considerando que tiene correlacion de
0.175**,

Concerniente al segundo objetivo especifico que es determinar la relacion entre la
confiabilidad y fidelizacién de usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y
Reaseguros S.A. San Isidro, 2018, de acuerdo a la prueba de correlacion de Spearman se
demostréo que si existe relacion entre la confiabilidad y fidelizacion de usuarios,

considerando que tiene correlacion de 0.268**.

Concerniente al tercer objetivo especifico que es determinar la relacion entre la capacidad
de respuesta y fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y
Reaseguros S.A. San Isidro, 2018, de acuerdo la prueba de correlacion de Spearman , se
demostrd que si existe relacion entre capacidad de respuesta y fidelizacion, considerando

que tiene correlacion de 0.423**,

Concerniente al cuarto objetivo especifico que es determinar la relacién entre la garantia y
fidelizacion de usuarios de pdlizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguro S.A. San
Isidro, 2018, de acuerdo a la prueba de correlacion de Spearman, se demostrd que Si
existe relacion entre la garantia y fidelizacion, considerando que tiene correlacion de
0.304**,

Concerniente al quinto objetivo especifico que es determinar la relacion entre empatia y
fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Resegaros S.A. San
Isidro, 2018, de acuerdo a la prueba de correlacion de Spearman, se demostrd que si existe

relacién entre la empatia y fidelizacion, considerando que tiene correlacion de 0.156**.
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VI. RECOMENDACIONES
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De acuerdo con la investigacion realizada y con la informacion recolectada gracias a los
usuarios de polizas vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018. Se

brinda las siguientes recomendaciones.

Para optimizar los tangibles se debe considerar la mejora en las instalaciones (talleres) y
otras instalaciones, la apariencia de los colaboradores como los procuradores, asesores en
los talleres y seguir trabajando en la mejora de los elementos de comunicacion y estas
mismas sean amigables para el cliente entre ellos, la web y otros medios multicanal
equipos, para que la percepcion de usuario sea muy buena y la fidelizacion a su vez

incremente.

Para optimizar la confiabilidad se recomienda a la empresa capacitar continuamente a sus
colaboradores de esa forma la informacion y la atencién a los usuarios sea precisa y
oportuna, mostrando y reflejando confianza, ademés de que los trabajos como
reparaciones sean oportunos, también la entrega de las tarjetas de descuentos y trabajando

con una comunicacion constante con los proveedores y los clientes.

Para optimizar la capacidad de respuesta se sugiere evaluar los indicadores de prontitud,
atencion de reclamos y la utilidad, ya que hay un cierto porcentaje de clientes que
consideran que es regular, la atencion de reclamos debe ser en menor tiempo de lo habitual
o al menos se debe clasificar los tipo de reclamos entre lo mas complejos a los faciles, de
esa forma brindar una respuesta rapida al cliente. La atencion de los siniestros de la misma

forma no regirse de la burocracia, y superar la expectativa del cliente.

Para optimizar la garantia se sugiere tomar en consideracion los indicadores de cortesia,
credibilidad y confianza. La informacidn y asesoria al usuario debe ser coherente y veraz
sin generar falsas expectativas de esta forma evitaremos un cliente critico tanto en la
ocurrencia de un siniestro como al momento de la venta, asi disminuiremos los costos de

atencion de proveedores (talleres, servicio de grua).

Para optimizar la empatia se debe considera primero los indicadores de atencidn
personalizada, buena comunicacion y comprension al cliente, los mismo que tienen menor
correlacion con la fidelizacion. Por esa misma razon se pide que la atencion sea
especializada y que los colaboradores sean especialistas en el rubro, que sean
comprensivos, pacientes de esta forma la atencién sea brindado con amabilidad y sobre

todo inspire confianza al cliente.
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N°1 TABLAS DE CUADROS DE ESPECIFICACIONES

VARIABLES | DIMENSIONES PESO | INDICADORES ITEM ESCALA
Apariencia de las
. 1,2
Instalaciones
0,

TANGIBLES 20% Colaboradores 3,4
Elementos de 5 6
comunicacion '

Integridad 7,8
Compromiso 9,10
CONFIABILIDAD | 23% | Disponibilidad 11
) Eficiencia 12
O .
E Conocimientos 13
G -
7, Rapidez en el 14,15
E servicio
a) Utilidad 16,17
< CAPACIDAD DE 23% _
% RESPUESTA Prontitud 18,19
Z —
S Atencion de 20
reclamos
Cortesia 2122 | Ordinal
; (Escala

GARANTIA 20% | Credibilidad 23,24 de
Confianza 2526 | Likert)
Atencion 5

. 7
personalizada

EMPATIA 14% | Comprension 28,29
Buena_ 3 30
comunicacion
Analisis de datos 1,2

R Encuestas 3

INFORMACION | 20% — -

Gestion de quejas 4
5 Caracterizacion 5,6
O
< MARKETING Personal - 7
N comprometido
—
g INTERNO Medios multicanal 8,9
2 20% - —
L Orientacion a los 10
usuarios
Conocimientos 11.12
COMUNICACION | 30% | Frecuente 13.14
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Clara y precisa 15.16.17
Contlnu_a e 18.19
Interactiva
Medios multicanal 20.21
Momentos 22
EXPERIENCIA 0 ]
DEL CLIENTE 13% | sugerencias 23.24
Percepcion 25
INCENTIVOS Y Amabilidad 26
PRIVILEGIOS Cliente frecuente 27
17% | Cliente frecuente 28
Campanias y
beneficios 29,30
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N°2 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Calidad de Servicio y Fidelizacion de los usuarios de p6lizas vehiculares en Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro, 2018

Operacionalizacion de las vaiables

Problema Hopbtesis Defmicion _ [Dermicion
general Objetivo General General VARIABLE|conceptual  |operacional ~ |Dimensiones  |Indicadores ITEM
LacZﬁ;:?s:e Instalaciones 12
Segun los
agt ores | servicio se | TANGIBLES Colaboradores 34
Douglas. k desarrollara a Elementos de
& Ba?easyon' través de sus comunicacion 5,6
'] dimensiones.
éCudlesla | Conocer cudl es Existe relacién J.(2010). | Ademas al Integridad 7.8
relacién entre | la relacion entre ] @) Nos explica | yariaple se Compromiso 9,10
) ) entre Calidad de = que la dirs | coNFIABILI =2 .
calidad de la Calidad de - &) ) mediraatraves|  pap Disponibilidad 11
Servici Servici Servicioy la S calidad en el deun e
emidoy - SBVIEOY ) pigelizacionde | B | servicioes |cuestionario de Eficiencia 12
Fidelizacién de | Fidelizacion de los Usuarios de » “Actitud | 30 items y se Conocimientos 13
los Usuarios de | los usuarios de i & |formadapor| tomarala ) -
dli Sl pdlizas a medio de aplicacion | CAPACIDAD Rapidez en el servicio (14,15
olizas 0lizas . -
Ap .p vehiculares de < mediante la Utilidad 16,17
vehiculares de | vehiculares de | _. a una DE :
. Ri s Rimac Seguros y 5 evaluacion | escalade | RESPUESTA |Prontitud 18,19
imac Seguros y | Rimac Seguros y < Likert, la =
neral '
Reaseguros San | Reaseguros San Reaseguros SAL S |ge ; é: " | velidacien e Atencpn de reclamos 2
. ) San Isidro, 2018. argo plazo | Cortesia 21,22
Isidro, 2018? Isidro, 2018. ' del instrumentos . —
desempefio seréa mediante | GARANTIA | Credibilidad 23,24
de u’rj1a un juicio de Confianza 25,26
empresa”. e"pi_”g_sl _3(" 'Z Atencion personalizada 27
confiabilida P =
(P-319) | edianteer | EMPATIA |Comprension _ 28,29
Coeficiente de Buena comunicacion 30
Especificos Especificos Especificos Andlisis de datos 12
¢Cudl es la relacion Determinar la Existe relacion entre Encuestas 3
entre los tangibles y| relacion entre los los tangibles y INFOg,zAACI
fidelizacion de los tangibles y fidelizacion de los Gestion de quejas 4
usuarios de poélizas | fidelizacién de los | usuarios de pélizas
vehiculares de Rimac| usuarios de pélizas |vehiculares de Rimac Caracterizacion 56
Seguros y vehiculares de Rimac Seguros y
Reaseguros San [Seguros y Reaseguros| Reaseguros San
Isidro, 2018? San Isidro, 2018. Isidro, 2018. La variable de Personal comprometido 7
¢CUaTES Ta Fefacion fidelizacion se
que existe entre la Existe relacion entre desarrollara a . .
confiabilidad y la |Determinar la relacion| la confiabilidad y la través de sus Me.‘dIOS rnultlcanal 89
fidelizacion de los | entre la confiabilidad | fidelizacion de los Alcaide J. | dimensiones. Orientacion a los
usuarios de pélizas | y fidelizacion de los | usuarios de pélizas (2010). En su| Ademés al usuarios 10
vehiculares de Rimac usgarios de péli,zas vehiculares de Rimac libro variable se
Seguros y vehiculares de Rimac Seguros y fidelizacion |mediraatravés MARKETING
Reaseguros San | Seguros y Reaseguros| Reaseguros San de cliente deun INTERNO
Isidro.2018? San Isidro, 2018. Isidro.2018. - define comp |cuestionario de Conocimientos 1112
(Cuales la relacion Determinar la | Existe relacion entre | O “la 30 ltems y se Frecuente 13.14
entre la capacidad de|  relacion entre la la capacidad de 2 fidelizacion | tomarala =75
respuesta y capacidad de respuesta y N sesustenta | 2Plicacion Clara y precisa 17
fidelizacion de los respuesta y fidelizacion de los a en una muy medlalntz la {~oMUNICAC
usuarios de polizas | fidelizacion delos | usuarios de pélizas a buena eficaz eLs_Eaa; Ie 1ON Continua e Interactiva 1819
vehiculares de Rimac| usuarios de pélizas |vehiculares de Rimac| T - Ikert, fa
: ; gestion de | yalidacion de
Seguros y vehiculares de Rimac Seguros y las !
Reaseguros San | Seguros y Reaseguros| Reaseguros San L |nsFrumeﬁtos
Isidro 2018? San Isidro 2018, Isidro 2018. COMUNICACIO| sera mediante Medios multicanal 2021
7Cual s la relacion nes empresaq un juicio de
entre la garantia y [Determinar la relacién| Existe relacion entre clientes”, p. expertos y la Momentos 22
fidelizacion de entre la garantia y la garantia y 21 COﬂfI-abllldad
usuarios de polizas | fidelizacion delos | fidelizacion de mediante el | EXPERIENCI |sugerencias 23.24
vehiculares de Rimac| usuarios de pélizas | usuarios de pélizas Coeficiente de A DEL B
sequros y vehiculares de Rimac | vehiculares de Rimac Alfade Cron | CLIENTE |Percepcion 25
Reaseguros San | seguros y Reaseguros |seguros y Reaseguros Bach
Isidro, 2018? San Isidro, 2018. San Isidro, 2018. Amabilidad 26
¢Cudl es Ta relacion Existe una relacion
ent_re Ig err?;?atla y |Determinar la re[auon ent_re I_a erT]_r?atla y Cliente frecuente 27
fidelizacion de entre laempatiay fidelizacion de
usuarios de pdlizas | fidelizacion de los | usuarios de pélizas Cliente frecuente 28
vehiculares de Rimac| usuarios de pdlizas |vehiculares de Rimac INCENTIVOS
Seguros y vehiculares de Rimac Seguros y Y
Reaseguros San | Seguros y Reaseguros| Reaseguros San PRIVILEGIOS
Isidro, 2018? San Isidro, 2018 Isidro, 2018 Camparias y beneficios |29,30
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N°3 INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO DE LOS
USUARIOS EN LA EMPRESA RIMAC SEGUROS Y REASEGUROS S.A. SAN
ISIDRO 2018

INSTRUCCIONES: El presente documento es parte de un trabajo de investigacion, su aplicacion
sera de gran utilidad para este trabajo, entorno a medir la calidad de servicio en la empresa Rimac

Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro 2018, agradezco su colaboracién, marcando con( x) la
opcidn que crea conveniente

OPCIONES DE RESPUESTA:

S =  Siempre
CS = Casi Siempre
AV =  Algunas Veces
CN =  Casi Nunca
N = Nunca
N° PREGUNTAS S|CS|A|C
V[N
1. | Laempresa posee de infraestructura adecuada y acogedora. S|CS|A|C
V| N
2. | Laempresa cuenta con equipos de aspecto moderno S|CS|A|C
V| N
3. | Los empleados tienen un aspecto pulcro S|CS|A|C
V| N
4. | El personal se identifica con la empresa S|CS|A|C
V| N
5. | Los elementos de comunicacion son de facil acceso S|CSIA|C
V| N
6. |La empresa maneja programas actualizados apara darle una calidad de servicio| S |[CS| A | C
Optimo V| N
7. | Laempresa entrega en el plazo establecido las tarjetas promocard S|CS|A|C
V| N
8. | Laempresa cumple con el plazo para le entrega de su péliza de seguros S|CS|A|C
V| N
9. |Laempresa cumple con entregarle a tiempo su vehiculo reparado S|CS|A|C
V| N
10. | Los talleres siempre reciben su unidad vehicular S|CS|A|C
V| N
11. | Laempresa cumple con los horarios de atencion S|CS|A|C
V| N
12. | La empresa repara su unidad en el tiempo esperado S|CS|A|C
V| N
13. | Los empleados tienen los conocimientos para responder a sus inquietudes S|CS|A|C
V| N
14. | El asesor de emergencia coordind la grua en el tiempo esperado S|CS|A|C
V| N
15. | Los siniestros son evaluados en el tiempo establecido S|CS|A|C
V| N
16. | El personal en el taller le dan informacion de mucha ayuda S|CS|A|C
V| N
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17 | El personal estan dispuestos a ayudarlo en cuanto lo necesite CS|A|C
18. | La empresa cuenta con personal suficiente para llevar a cabo todas las operaciones CS X 2
19. | Los empleados brindan respuestas coherentes en cuanto al tiempo de atencion CS X g
20. | Los reclamos siempre tienen respuesta CSs X 2
21. | Los colaboradores de la compafiia le inspiran confianza CS X g
22. | Los colaboradores siempre brinda un servicio cortés CS X 2
23. | Siente seguridad en dejar su vehiculo en los talleres afiliados a la compafiia CS X g
24. | La empresa brinda un servicio de garantia en sus reparaciones CS X 2
25. | La empresa realiza una reevaluacion posterior a la entrega de su unidad reparada CS X 2
26. | Usted confia en el tipo de trabajo que realizan en la reparaciéon su unidad vehicular CSs X 2
27. | Los colaboradores le ofrecen una atencién personalizada CS X 2
28. | El horario de atencidn es conveniente para los usuarios CSs X 2
29. | La compafiia siempre accede a su reclamo/requerimiento CS X 2
30. | El colaborador entiende sus necesidades puntualmente CSs 5 g

Gracias por completar el cuestionario.
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACION DE LOS USUARIOS EN LA

EMPRESA RIMAC SEGUROS Y REASEGUROS S.A. SAN ISIDRO 2018

INSTRUCCIONES: El presente documento es parte de un trabajo de investigacion, su aplicacion
sera de gran utilidad para este trabajo, entorno a medir la calidad de servicio en la empresa Rimac
Seguros y Reaseguros S.A. San Isidro 2018, agradezco su colaboracion, marcando con(x) la

opcion que crea conveniente
OPCIONES DE RESPUESTA:

S =  Siempre
CS =  Casi Siempre
AV =  Algunas Veces
CN =  Casi Nunca
N = Nunca
N° PREGUNTAS C|lA|C
S|V]|N
1. | Laempresa actualiza sus datos de forma frecuente C|A|C
S|V|N
2. | Los medios por donde se realiza la actualizacion de datos son recomendables C|A|C
S|V|N
3. | Laempresa encuestas sus servicios de atencion al usuario via telefonica C|A|C
S|V|N
4. | Después de la reparacion y entrega de su unidad le hacen encuesta C|A|C
S|V|N
5. | Los canales de reclamos son accesibles C|A|C
S|V|N
6. |La respuesta de las quejas son inmediatas C|A|C
S|V|N
7. | Laempresa capacita a su personal para darle un servicio de calidad C|A|C
S|V|N
8. | Ensu opinion el personal se encuentra altamente comprometido con la empresa C|A|C
S|V|N
9. | El personal muestra empatia con los clientes C|A|C
S|V|N
10 | El personal de emergencias orienta adecuadamente a los usuarios C|A|C
: S|V|N
11 | Considera que la empresa capacita continuamente a sus asesores para mejorar la C|A|C
.| calidad de atencién S|V|N
12 | El personal realiza sus funciones enfocados a la satisfaccion del cliente C|A|C
: S|V|N
13 | Considera que el personal es especialista en la atencidn al cliente C|A|C
. S|V|N
14 | La comunicacién empresa-cliente es constante C|A|C
: S|V|N
15 | Los medios de comunicacion estan siempre a su disposicion C|A|C
. S|V|N
16 | La comunicacion via telefénica es con fiable y rapida C|A|C
: S|V|N
17 | Los medios de comunicacién son amigables C|A|C
S|V/|N
18 | Realizan encuestas después de la atencion brindado C|A|C
S|V|N
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19

La empresa realiza seguimiento a su solicitud oportunamente

20

La empresa brinda el servicio y comunicacion de acuerdo a los estandares de
calidad

21

La empresa se esmera en brindarle un buen trato y servicio

22

Recomendaria a sus familiares y amistades a contratar nuestros servicios.

23

Si tengo una experiencia agradable con la empresa se lo contaria a otras personas.

24

El servicio brinda cubre sus expectativas

25

La empresa se esmera en brindarle un buen trato y servicio

26

Accede a los descuentos con frecuencia

27

La empresa ha implementado apps. Clasificando los productos

28

La empresa realiza campafias de beneficios y descuentos

29

La empresa brinda una atencién afectiva e inolvidable

30

La empresa le ha brindado tarjeta de beneficios

DOULONnOIVLONOIVBOLOILBOLOInOLOInO
<PLKPIKPKPLK<PL<PLPPKPKPIKP>>
ZOIZO|Z0|Z0|Z0Z0Z0(Z0/Z0(Z0|Z0|Z20

Gracias por completar el cuestionario.
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N° 4. TABLAS PARA LA REALIZACION DE LA DISCUSION

MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS PARA LA DISCUSION

Variables: Calidad de servicio y Fidelizacion

Autor (afio) Hipdtesis Prueba
estadistico
Guzman (2013) | Existe relacion entre calidad de servicio y la | CHI  cuadrado
fidelizacion de los clientes del Hotel Titanic x"2 = 16.85; sig.
Bilateral =
0.002
Garcia (2013) Existe relacion entre calidad de servicio y la | CH cuadrado
fidelizacion del cliente de la | x*2= 20.70 sig.
Estacion de Servicio “EL TERMINAL Bilateral= 0.002.
(p<0.005).
Alvarez (2013) | Existe relacion entre calidad de servicio y su | CHI  cuadrado
incidencia en la fidelizacion del cliente en el | x*2=13.54; Sig.
Hotel Emperador. Ecuador,2013 (bilateral)=0.023;
(p<0.005)
Roldan, Existe relacion de calidad del Servicio y | Rho de
Balbuena y | Lealtad Spearman
Mufioz (2010) | de compra del consumidor en Supermercados | Rho=0.751, Sig.
Limefios, Lima,2010 (bilateral)
= 0.000; (p <
0.05)
Existe relacion entre confiabilidad y Lealtad de | Rho de
compra del consumidor en Supermercados | Spearman
Limefios, Lima,2010 Rho=0.623, Sig.
(bilateral)
= 0.000; (p <
0.05)
Existe relacion entre tangibles y Lealtad de | Rho de
compra del consumidor en Supermercados | Spearman
Limefios, Lima,2010 Rho=0.679, Sig.
(bilateral)
= 0.000; (p <
0.05)
Cruz (2016) Existe relacion entre calidad de servicio y | Rho  Spearman
satisfaccion del cliente en el restaurante "La | Rho= 0.97 y el
Huerta” de la  ciudad de  Puno | valor p=0-005
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Castillo (2017)

Existe una relacion directa entre  calidad de
servicio y fidelizacion del
cliente en la Institucion Educativa N° 80892
Los Pinos de la Ciudad de
Trujillo, afio 2017.

Rho  Spearman
obteniendo  un
valor de Rho=
0.693.

Correlacion  sig.
(Bilateral); 0.00

Existe relacion entre la tangibilidad y la
fidelizacién del cliente
de la institucién educativa N° 80892 Los Pinos
de la Ciudad de Trujillo
2017.

Rho  Spearman
obteniendo  un
valor de Rho=
0.599

Correlacion  sig.
(Bilateral); 0.00

Pillpa (2018)

Existe relacion entre Calidad de Servicio y la
Fidelizaciéon de los wusuarios de polizas
vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros
S.A. San Isidro, 2018.

Rho  Spearman
Rho=0.408 vy el
valor  p=0.000
(p<0.05)

Existe relacion entre los tangibles vy
fidelizacién de usuarios de polizas vehiculares
de Rimac Seguros y Reaseguros San lIsidro,
2018.

Rho  Spearman
Rho=0.175 y
p=0.032  (p=0-
05)

existe una relacion entre la confiabilidad y la
fidelizacion de usuarios de pélizas vehiculares
de Rimac Reaseguros Y reaseguros San Isidro
2018

Rho  Spearman
Rho=0.268 y una
Sig. Bilateral p=
0.001 (p<005)

Existe una relacion entre la capacidad de
respuesta y fidelizacion de usuarios de polizas
vehiculares de Rimac Seguros y Reaseguros
S.A. San Isidro, 2018

Rho  Spearman
Rho=0.423 y una
Sig. Bilateral
p=0.000

Existe una relacion entre la garantia y la
fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares
de Rimac Seguros y Reaseguros

Rho  Spearman
Rho= 0.304 vy
una Sig. Bilateral
p=0.000

Existe una relacion entre la empatia y
fidelizacion de usuarios de polizas vehiculares
de Rimac Seguros y Reaseguros S.A. San
Isidro, 2018.

Rho  Spearman
Rho=0.156 y
Sig. Bilateral
p=0.055
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MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS PARA LA DISCUSION

Resultado
Variable y/o | Solo variable y/o Interrelacion con la variable 2 (Fidelizacion
dimension dimension de usuarios)
Clientes que consideran que la calidad de
servicio es regular en un 6.7%, la
fidelizacion es también regular con un 5.6%,
Bueno 79.8%, muy |en cambio si la calidad de servicio es buena
Calidad de bueno 13.5% y |enun 79.8% la fidelizacidn es también alta
Servicio regular 6.7% con un 78.7%
Clientes que consideran a los tangibles
como regular, la fidelizacion es regular en
Bueno 56.2%, un 33.7%, por el contrario si los tangibles se
Tangibles y regular 40.4% y consideran como buenos ,a fidelizacion es
fidelizacion muy bueno 3.4% alta en un 46.1%

Confiabilidad y

Muy bueno 48.3%,
bueno 44.9% y

Clientes que consideran que la
confiabilidad es regular la fidelizacion es
regular con 3.4%, sin embargo si perciben
que la confiabilidad es muy buena la

fidelizacion regular 6.8% fidelizacidn es muy bueno con un 13.5%
Clientes que consideran que la capacidad de
respuesta es moderado, la fidelizacion es

Capacidad de Muy rapido 46.1%, |moderada con un 4.5%, sin embargo si la

respuesta y rapido 43.8% y capacidad de respuesta es muy rapido la

fidelizacion moderado 10.1% fidelizacion es muy buena en un 13.5%
Clientes que consideran regular a la

Bueno 77.5%, garantia, la fidelizacion es regular con un

Garantia 'y regular 13.5% y 4.5%, en caso la garantia es bueno la

fidelizacion muy bueno 9.0% fidelizacion es bueno con un 67.4%
Clientes que consideran a la empatia
regular, la fidelizacion es algunas veces, la

Casi siempre 84.3%, | fidelidad es casi nula o escasa, sin embargo

Empatia 'y siempre 13.5% y si la empatia es casi siempre la fidelizacion

fidelizacion algunas veces 2.2% |es un 75.3%

Fidelizacion de
usuarios

Bueno 79.8%, muy
bueno 13.5% y
regular 6.7%

FUENTE: Elaboracién propia
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N°5 VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Validacion del instrumento calidad de Servicio

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o0 més son adecuados (Charter, 2003).

J1|J2|J3| Media | DE | V Aiken Interpretacion de la VvV
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 2 | Pertinencia 3|14]4)| 36667 | 058 0.89 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 3 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|44 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 4 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|44 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM5 | Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 6 | Pertinencia 44| 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 7 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 314 |4] 36667 |0.58 0.89 Valido
ITEM 8 | Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 9 | Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 14| 3| 36667 | 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 10 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4144 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 11 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4144 4 0.00 1.00 Valido




Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 12 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 3|4 |4| 36667 |0.58 0.89 Valido
ITEM 14 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 413 |4 | 36667 |0.58 0.89 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|14 |3 3.6667 | 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 16 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|44 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 17 | Pertinencia 4 3|4 36667 | 058 0.89 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 18 | Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 19 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|44 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 20 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 21 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 22 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 23 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 24 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4144 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 25 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 26 Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Pertinencia 41314 3.6667 | 0.58 0.89 Valido
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Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 27 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 28 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4144 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 29 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 30 |Pertinencia 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
TOTAL 0.99 Valido

Validacion del instrumento de Fidelizacion

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o més son adecuados (Charter, 2003).

J1(J2|J3| Media | DE | V Aiken Interpretacion de la Vv
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3|14|4)| 36667 | 058 0.89 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 2 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4|1 31|4| 3.6667 | 0.58 0.89 Valido
ITEM 3 | Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 4 | Pertinencia 41314 3.6667 | 0.58 0.89 Valido
Claridad 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41413 3.6667 | 0.58 0.89 Valido
ITEM5 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 6 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 7 |Relevancia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido




Pertinencia 314 |4 36667 |0.58 0.89 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 8 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|3 |3 33333 | 0.58 0.78 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM9 |Pertinencia 413 |3 | 33333 |0.58 0.78 Valido
Claridad 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4141|3)| 36667 | 0.58 0.89 Valido
ITEM 10 | Pertinencia 413 |4 ] 36667 | 058 0.89 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 11 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 314 |4 36667 |0.58 0.89 Valido
ITEM 12 | Pertinencia 414 1|3| 36667 | 0.58 0.89 Valido
Claridad 4|44 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 413|4)| 36667 |0.58 0.89 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|44 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 141|3)| 36667 |0.58 0.89 Valido
ITEM 14 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3|13 |4| 33333 |0.58 0.78 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 | Pertinencia 3|14|4)| 36667 | 058 0.89 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 314 |4 36667 |0.58 0.89 Valido
ITEM 16 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 43| 3| 33333 | 058 0.78 Valido
Relevancia 3|13|4]| 33333 |058 0.78 Valido
ITEM 17 | Pertinencia 4 4|4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|14 |3)| 3.6667 | 0.58 0.89 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 18 | Pertinencia 413 |3 | 33333 | 058 0.78 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 19 | Pertinencia 3|14|4)| 36667 | 058 0.89 Valido
Claridad 4144 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 20 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 21 | Pertinencia 413 |4 36667 |0.58 0.89 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido




Relevancia 4141 3| 3.6667 | 0.58 0.89 Valido
ITEM 22 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4141|3)| 36667 | 0.58 0.89 Valido
ITEM 23 | Pertinencia 4|4 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 24 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 25 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3|4 |4\ 36667 |0.58 0.89 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 26 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 413 |4 36667 |0.58 0.89 Valido
Relevancia 3|14|4)| 36667 | 0.58 0.89 Valido
ITEM 27 | Pertinencia 414 |4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 413 |4)| 36667 |0.58 0.89 Valido
ITEM 28 | Pertinencia 41414 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 41414 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 41414 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 29 | Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3|4 |4| 36667 |0.58 0.89 Valido
Relevancia 4144 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 30 |Pertinencia 4144 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 314 |4 36667 | 0.58 0.89 Valido
TOTAL 0.96 Valido
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N°6 AUTORIZACION DE LA EMPRESA
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N°7 DETALLE DE LA CONFIABILIDAD

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala escala si el
si el elemento se elemento se ha Correlacion total de
ha suprimido suprimido elementos corregida

1. La empresa posee de infraestructura 115.45 62.876 0.440
adecuada y acogedora.
2. La empresa cuenta con equipos de 115.54 62.184 0.487
aspecto moderno
3. Los empleados tienen un aspecto 115.56 63.034 0.370
pulcro
4. El personal se identifica con la 115.75 61.270 0.546
empresa
5. Los elementos de comunicacion son 115.99 63.773 0.074
de fécil acceso
6. La empresa maneja programas 116.85 59.943 0.175
actualizados apara darle una calidad de
servicio 6ptimo
7. Laempresa entrega en el plazo 116.72 64.442 0.007
establecido las tarjetas promocard
8. La empresa cumple con el plazo 116.15 67.623 -0.134
para le entrega de su pdliza de seguros
9. La empresa cumple con entregarle a 116.07 59.916 0.500
tiempo su vehiculo reparado
10. Los talleres siempre reciben su 116.03 62.712 0.369
unidad vehicular
11. La empresa cumple con los 115.83 62.379 0.410
horarios de atencion
12.La empresa repara su unidad en el 115.89 62.389 0.356
tiempo esperado
13.Los empleados tienen los 115.69 61.029 0.485
conocimientos para responder a sus
inquietudes
14. El asesor de emergencia coordind 115.91 64.519 0.282
la grda en el tiempo esperado

78




15. Los siniestros son evaluados en el
tiempo establecido

115.93

63.116

0.303

16. El personal en el taller le dan
informacion de mucha ayuda

115.99

60.693

0.499

17. El personal estan dispuestos a
ayudarlo en cuanto lo necesite

115.76

61.303

0.469

18. La empresa cuenta con personal
suficiente para llevar a cabo todas las
operaciones

115.74

64.006

0.234

19. Los empleados brindan respuestas
coherentes en cuanto al tiempo de
atencion

116.04

60.492

0.493

20. Los reclamos siempre tienen
respuesta

115.97

63.859

0.248

21. Los colaboradores de la compafiia
le inspiran confianza

115.91

61.493

0.562

22. Los colaboradores siempre brinda
un servicio cortés

115.93

62.689

0.424

23. Siente seguridad en dejar su
vehiculo en los talleres afiliados a la
compafiia

115.84

62.575

0.575

24. La empresa brinda un servicio de
garantia en sus reparaciones

115.64

62.245

0.488

25. La empresa realiza una
reevaluacion posterior a la entrega de
su unidad reparada

116.03

62.206

0.191

26. Usted confia en el tipo de trabajo
que realizan en la reparacion su
unidad vehicular

115.61

63.093

0.434

27. Los colaboradores le ofrecen una
atencion personalizada

115.78

62.612

0.636

28. El horario de atencion es
conveniente para los usuarios

116.25

65.653

0.010

29. La compafiia siempre accede a su
reclamo/requerimiento

115.84

65.428

0.118

30. El colaborador entiende sus
necesidades puntualmente

115.99

62.600

0.289
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VARIABLE: FIDELIZACION

Estadisticas de total de elemento
Media _de Varianza de Correlacion
escala si el .
escala si el total de
elemento
elemento se ha elementos
se ha . .
L suprimido corregida

suprimido
1. La empresa actualiza sus datos de forma frecuente 115.17 55.41 0.515
2. Los medios por donde se realiza la actualizacion de 114.99 54573 051
datos son recomendables
3./ La empresa encuestas sus servicios de atencion al usuario 115.25 55416 0.451
via telefonica
4. Después de la reparacion y entrega de su unidad le hacen 115.24 53.476 0.55
encuesta
5. Los canales de reclamos son accesibles 115.42 57.259 0.122
6. La respuesta de las quejas son inmediatas 116.81 52.512 0.288
7. La empresa capacita a su personal para darle un servicio 115.33 56.183 0.198
de calidad
8. En su opinidn el personal se encuentra comprometido 115.29 55,835 0.386
con la empresa
9. El personal muestra empatia con los clientes 115.14 55.401 0.363
10. EI_ personal de emergencias orienta adecuadamente a los 115.12 55 612 0.367
usuarios
11.Considera que la empresa capacita co_r]tmuamente a sus 115.16 54,921 0522
asesores para mejorar la calidad de atencion
12._ El pe_r§onal rez_illza sus funciones enfocados a la 115.17 55.126 0.441
satisfaccion del cliente
13. C_:on3|dera que el personal es especialista en la atencion 115.14 54981 0.439
al cliente
14. La comunicacion empresa-cliente es constante 115.89 53.682 0.235
15. Los medIOS de comunicacion estan siempre a su 115.21 56.061 0.43
disposicion
16. La comunicacion via telefonica es con fiable y rapida 115.16 54.001 0.637
17. Los medios de comunicacion son amigables 115.03 54.139 0.542
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18. Realizan encuestas después de la atencion brindado 115.21 54.715 0.501
19. La empresa realiza seguimiento a su solicitud 116.52 52 638 0.213
oportunamente

20. La empresa b,rlnda el servicio y comunicacion de 115.12 55812 0.281
acuerdo a los estandares de calidad

21. I__a_ empresa se esmera en brindarle un buen trato y 117.26 58.34 -0.066
servicio

22. Recomengja}rla a sus familiares y amistades a contratar 115.48 55 465 0.081
nuestros servicios.

23.Si Fengo una experiencia agradable con la empresa se lo 116.91 54 186 0.164
contaria a otras personas.

24. El servicio brinda cubre sus expectativas 114.99 58.373 0.027
25. La empresa se esmera en brindarle un buen trato y 115.02 55 473 0.303
servicio

26. Accede a los descuentos con frecuencia 114.64 57.045 0.159
27. La empresa ha implementado apps. Clasificando los 114.7 58.747 -0.021
productos

28. La empresa realiza campafas de beneficios y 114.64 57 206 0.151
descuentos

29. La empresa brinda una atencion afectiva e inolvidable 114.89 57.554 0.034
30. La empresa le ha brindado tarjeta de beneficios 115.09 57.439 0.117
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N°9 EVALUACION DE LA SIMILUTUD
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N°10 VALIDACION DE EXPERTOS

| —
~\| UNIVERSIDAD CésAR VALLEJD

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide fidelizacion de usuarios

Cuestionario
(3 DIMENSIONES / itams Partinoncia [Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
!

DIMENSION 1: INFORMACION LRIl ] Bl il il By
1 | Laempresa actualiza sus datos de forma frecuente Ll B Y
2 |Los medios por donde se realiza la actualizacién de datos son

recomendables v 9 1
3 La empresa encuestas sus servicios de atencion al usuario via telefonica q yl | Y

| 4 | Después de la reparacion y entrega de su unidad le hacen encuesta 4 4 | Y

§ | Los canales de reclamos son accesibles 9 q
§ | Larespuesta de las quejas son inmediatas 4 q 4

DIMENSION 2:MARKETING INTERNO
7 | La empresa capacita a su personal para darle un servicio de calidad 4 9 3
& | Ensu opinién el personal se encuentra comprometido con la empresa y 4 3
§ El personal muestra empatia con los clientes 4 4
10 | El personal de emergencias orienta adecuad; a los usuarios Y q
1 | considera que la empresa capacita continuamente a sus asesores para

mejorar la calidad de atencin 4 9 Yy
12 | El personal realiza sus funciones enfocados a la satisfaccion del clisnte 4 \1

DIMENSION 3: COMUNICACION
13 | Considera que el personal s especialista en la atencién al cliente 4 4 ‘f
14| La comunicacion empresa-cliente es constante g 4
15| Los medios de comunicacion estén siempre a su disposicién 4 y 4
16 | La comunicacion via telefonica es con fiable y ripida y y 3
17 | Los medios de comunicacion son amigables Y Y 3
18 | Realizan encuestas después de la atencion brindado | 4 w
19 | La empresa realiza seguimiento a su solicitud oportunamente 4 1 y ' y
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20 T

[ La empresa brinda el servicio y comunicacian de acuerdo a los estandares

de calidad 4 v | 1Y
21 | Usted brinda sugerencias a la empresa por cualquiera de los medios T’ Y [ 4 1
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE | [ 1
22 | La empresa se esmera en brindarle un buen trato y servicio [ |9 3 | q
23 Recomendaria a sus familiares y amistades a contratar nuestros servicios, y 3 4
24 Si tengo una experiencia agradable con la empresa se lo contaria a otras |
pérsonas, Y |19 Y
25 | El servicio brinda cubre sus expectativas 1 Y Y
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS | |
26 | Accede a los descuentos con frecuencia 11 y g q - |
27 |La én{ﬁr&a ha implementado apps. Clasificando los productos ] y 9
28 | La empresa realiza as de beneficios y d y Y q
29 | La empresa brinda una atencion afectiva e inolvidable g 4 Y]
30 | Laempresa le ha brindado tarjeta de beneficios 9 Y 4
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: .

Especialidad del validador:.

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
IRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad aiguna el enunciado del item, es _— >
-
conciso, exacio y directo (ﬁe" o AT~
- 2= araes
Nota: Suficiencia, se dice suliciencia cuando los items plantezdos
son suficientes para medir Ia dimension Firma del Experto Informante.

Especialidad

A
i‘\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide fidelizacién de usuarios

Cuestionario
N° | DIMENSIONES [ items Pertinencia | Relevancia Claridad’ ‘ Sugerencias —‘
1

DIMENSION 1; INFORMACION HEEH ”J NN
1 La empresa actualiza sus datos de forma frecuente | 4 ‘ q T | 4
2 Los medios por donde se realiza ln actualizaciéon  de datos son

recomendables Y | 1 1
3 La empresa encuestas sus servicios de atencion al usuario via telefonica Y 1 3 M
4 Después de la reparacion y entrega de su unidad le hacen encuesta 3 o Y
5 Los canales de reclamos son accesibles y Yy Cl
B La respuesta de las quejas son inmediatas 4 Y y |

DIMENSION 2:MARKETING INTERNO |
7 La empresa capacita a su personal para darle un servicio de calidad 9 Yy iy [
8 En su opinidn el personal se encuentra comprometide con la empresa 4 4 3
9 El personal muestra empatia con los clientes 3 4 | Y
" El personal de entergencias orienta adecuadamente a os usuarios 3 4 Y
1 considera que la empresa capacita continuamente a sus asesores para

mejorar la calidad de atencitn ‘T | H 4
12 El personal realiza sus funciones enfocados 2 la satisfaccian del cliente | I [IRL 4

DIMENSION 3: COMUNICACION i
1 Cansidera que ¢l personal es especialista en [a atencion al cliente 4 3 11
14 La comunicacién empresa-cliente es constante 4 Y '3 :
15 Los medios de comunicacidn estén siempre a su disposician 4 |y Y _‘
18 La comunicacion via telefonica es con fiable y rdpida 4 q 3 |
17 Los medios de comunicacidn son amigables i y 3 q |

[ Realizan encuestas después de la atencion brindado s | iy y

19 La empresa realiza seguimiento a su solicitud oportunamente i 5 4 i .. Y
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20 | La empresa brinda el servicio y com ian de acuerdo a los estindares
de calidad 'f tf
21 Usted brinda sugerencias a la empresa por cualquiera de los medios g by
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE |
22 La empresa se esmera en brindarle un buen trate y servicio | q y i 4y
23| Recomendaria a sus familiares y amistades a contratar nuestios servicios I q 3 1
241 Si tengo una experiencia agradable con la empresa se lo contaria a otras
personas. 4 7 I 1
25 | Ebservicio brinda cubre sus expectativas g g Yl
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
2 | Accede a los descuentos con frecuencia 4 |y 3
27 La empresa ha mpleimentado apps. Clasificando los productos 9 y
28 | Laempresa realiza camparias de beneficios y descuentos .1, 3 Y
28 La empresa brinda una atencién afectiva e inolvidable y Y y
30 | Laempresa le ha brindado tarjeta de beneficios | q 4 ]

Observaciones:

N iy~
T

o]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: /erH

H

*Pertinencia: El flem comespende al concepio tedrico formulado
#Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensiin especifica del constructo

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es
coneiso, exaclo y directo

((/*g‘["l =

Especialidad del validador:.................

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los flems planteados
son suficientes para madit la dimensidn

b

Il

o Mgt Vi

ion de aplicabilidad: Aplicable [1/f Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

LY o,

L siaille

T
% ”/ h
b ffee
1 7

Firma del Experto Informante.

87




" o

' UNIVERSIDAD CeEsan VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide fidelizacién de usuarios

Cuestionario
| L DIMENSIONES | ltame Fertinencia | Ralevanoia Claridad” | Sugerencias
1
DIMENSION I: INFORMACION EHHMNE NN
1 La empresa actualiza sus datos de forma frecuente g gl | 2 |
2 Los medios por donde se realiza la actualizacion  de datos son | i
recomendables | x| { ¥

3 La empresa encuestas sus servicios de atencion al usuario via telefonica y EENEE ‘{'
4 Después de la reparacién y entrega de su unidad le hacen encuesta | v y y
3 Los canales de reclamos son accesibles ‘“. M y
68 La respuesta de las quejas son inmediatas g y 4

! DIMENSION 2:MARKETING INTERNO
7 | Laempresa capacita a su personal para darle un servicio de calidad 3 y
] En su opinidn el personal se encuentra comprometido con la empresa 4 Y
9 El personal muestra empatia con los clientes 1 E |
10 | El personal de emergencias orienta adecuadamente a los usuarios Y 19 (| )
" considera que la empresa capacita continuamente a sus asesores para : -

: mejorar la calidad de atencidn | q 9 !
12 1 El personal realiza sus funciones enfocados a la satisfaccion del cliente 4 i ,

[ DIMENSION 3: COMUNICACION ]
13 Considera que el personal es especialista en la atencion al cliente Y 4 y
" La comunicacidn empresa-cliente es constante [ 1y q 3
15 Los medios de comunicacién estin siempre a su disposicion '_—_3 bi Y
16 La comunicacian via telefonica es con fiable y rapida 4 3 HE
w Los medios de comunicacion son amigables Y 3 | 4
18 | Realizan encuestas despues de la atencion brindade 4 - Iy | y
18 La empresa realiza seguimiento a su solicitud oportunamente 3 9

pim——
UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
Ed La empresa brinda el servicio y comunicacion de acuerdo a los estindares ] |
| de calidad y | 4
2 Usted brinda sugerencias a la empresa por cualquiera de los medios yl | " |
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE I
22 La empresa se esmera en brindarle un buen trato y servicio | Y 4 Li |
23 Recomendaria a sus familiares y amistades a contratar nuestros servicios. 4 y 4 |
2 Si tengo una experiencia agradable con la empresa se lo contaria a otras
personas. q 4
[z El servicio brinda cubre sus expectativas Yy y Y
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
26 | Accedea los descuentos con frecuencia Y Y Y
7 La empresa ha implementado apps. Clasificando los productos 4 3 Iy
28 La empresa realiza campaiias de beneficios v descuentos 4y Y 1
| 23 La empresa brinda una atencién afectiva e inolvidable 4 e <
30| La empresa le ha brindado tarjeta de beneficios b ] i 4 i 3 4

Ob

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [#] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Y 0 2 AR Dngfgfﬂf/ Fhiabis e avi iy it

Especialidad del validador:

El item comresponde al concepto tedrico formulada,
item es apropiado para representar al companente 0
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad 2iguna el enunciado del tem, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteades
son suficientes para meddir |a dimensiGn Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de cantenida del instrumenta que mide la calidad de sarvicio

Cuestionario

N DIMENSIONES | items [Partinencia’ [Relevaneia® | Claridad Sugerencias J
1 DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES | b R R B e RS Rl
1 | Lacmpresa posee de infraestructura adecnads y acogedors. ] y ! 4 4y |
La empresa cuenta con equipos de aspecto moderno | y 4| 4
| Los empleados tienen un aspecto pulero Ly 9| A
i 4 | El personal se identifica con la empresa o ] Y
f 5 I Los elementos de comunicacion son de facil aceeso 1 ol y 4 |
& | La empresa maneja programas actuslizados apars darle una calidad de servicio | |
| Bptimo ;" f I
[DIMENSION 2: CONFIARILIDAD I I
7 | Laempresa entrega en el plazo establecido las tarjetas promocard, v 9 Y
_5_ La empresa cumple con el plazo pera e entrega de su pdliza de seguros b v | y
|9 La empresa cumple con entregarle a tiempo su vehiculo reparado ¥ ¥ i
| 10 i Los talleres sicmpre reciben su unidad vehicular I y g Y
11 \ Laempresa cumple con los horarios de atencién | y 14 | o
12 | La empresa repara su unidad en el tiempo esperado y . Y 'y
13 | Los empleados tienen Jos conocimientos para responder a sus nquieiudes ¥ e iq
DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA | I |
| El asesor de emergencia coording la gria en el tiempo esperado | if | g 3 ‘ |
|18 | I.:.s siniestros son evaluados en el tiempo establecida y Y] Yy
1_1_5 | El personal en el taller le dan informacién de mucha ayuda 9 4 Y
7 El personal estdn dispuestos a ayudarlo en cuante lo necesite % 9 Y
18 La empresa cuenta con personal suficiente para llevar a cabo todas las operaciones b 4 4
1% Los 1 brindan respuest herentes en cuanto al tiempo de arencién yl 4 4
20 | Los reclamos siempre tienen respuesta ! y q | 4
| DIMENSTON d: GARANTIA i | | |
Los colaboradares de la compadia le inspiran confienza | } 4 | i 4 ‘ 4
| Laos colaboradares siempre brinda un servicio cortés | | 4 ‘ y] ]
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Siente seguridad en dejar su vehiculo en los talleres afiliados 4 | 4
24| La cpresa brinda un servicio de garentia cn sus reparacionss 4] o] ]
25 | Laempresa realiza una reev i6n posterior a la entrega de su ol 9
26| Usted confia en ¢l fipo de wabajo que realizan en I reparacién 5o | v X |
| DIMENSION 5: EMPATIA
| Los colaboradores le n una atencién personalizada Y 14
horario de atencibn & convenicnte para 105 usuarios 4 9l
2% | Lacompafiia si me/Tequerimiento o Y
730 | Elcolaborador entiende sus mecesidades puntualments I Y 9
Observaciones: IR

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/]

,AJJ,‘

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: .

Especialidad del validador:

"Partinencia: £l llem coresponde & conoepto tedrico formulado.
Relevancia: El ilem es apropiada para representar a componente o
dimensin especifica del constructo

IClaridad: Se enfiende sin dificullad aiguna el enunciado del item, es
sonciso, exacto y direcio

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

M

No aplicable [ ]

4h..de...(04) del 2018

Yo

;
I

Firma del Experto Informante.

Especialidad

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEIQ

Certificado de validez de contenide del instrumento que mide la calidad de servicio

Cuestionario
| N DIMENSIONES | items: i ! | ancia Claridad’ Sugerencias
I [ DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES T ::: EHENEN B
1 La empresa posee de infracstructura. adecuada y acogedora B | y | i y I
La empresa cuenta con equipos de aspecto moderno | Yy IRET ] 1
| Los empleados tienen un aspecto pulers i 9 | 1Y |
rsonal se identifica con 1 empresa ul u| Iy |
| Los elementos de comunicacien son de facil acceso q 9 9 |
| La empresa maneja programas actualizados apara darle una calided de servicio o i 1
| 6ptimo 1 1 1
DIMENSION 2: CONFIABILIDAD :
i Laempresa entrega en el plazo establecido las tarjetas promocard 4 I 4 Y
B | Laempresa cumple con el plazo para le entrega de su poliza de seguros | 14 4 Y
|8 | Laempresa cumple con entregarle & tiempo su vehiculo reparado o Yy 3 |
| 10 Los talleres siempre reciben su unidad vehicular g Y L1 {
EL, Laempresa cumple con los horarios de atencién 4 4 =}
! 12 | La empresa repara su unidad en el tiempo esperado y 4 | \1
[ 1 Los empleados tienen los conocimientas para responder a sus inquictudes Y 9 | "i
i DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA | 3 |
14 | El asesor de emergencia coordind la gria en el tiempo esperado ui Y | Bl
15 i Los siniestras son evaluados en el tiempo establecido Yy | 4 %
16 3 El persanal en el taller e dan informacion de mucha ayuda yl | | Yy 4
| 17 El personal estin dispuestos a ayudarlo en cuanto lo necesite [ 4 ! 4 Yy
[ 48| L empresa cuenta con personal suficiente para llevar a cabo todes Jas operaciones Y | Yyl [
| 13 Los empleados brindan respuestas coherentes en cuanto al tiempo de atencion 4 Y| Y
| 2| Los reclamos siempre tienen respuesta 4 o Y
| DIMENSION 4: GARANTIA |
M Los colaboradores de la compariia le inspiran confianze T { i Y | 4
22| Los colaboradores siempre brinda un servicio cortés 9| | [4 | e
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Siente seguridad en dejar su vehiculo en los talleres afiliados a1 L | 1‘ 4 14 |
La empresa brinda un servicio de garantia én sus reparaciones | ! 1 z]u I |,1: | 4 |
25 La empresa realiza una reevaluacién posterior & la entrega de su unidad reparada | o 41 Y |
28 Usted confia en el tipo de trabajo que realizan en la reparacién su unidad vehicular | 9 4 | _] {
DIMENSION 5: EMPATIA | |
27 | Los colaboradores le ofrecen una aiencién personalizade [ 4 4 y
28 El horario de atencién es conveniente pera los usuarios | | Fil 4 Y
28 | Lacompaiiia siempre accede a su reclamo/requerimiento Ly Bl Y
] - T T I | i
3| E © entiende sus necesidad EEINEERE Y
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [~ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

on: F26STBAE

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: fﬂé%ajfﬂ’él'w”fkﬂ

Especialidad del validador:... s

-

G4 de At del 2018
1Pertinencia: £l item corresponde al concepia tedrica formulado.
!Relevancia: E| ilem es apropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciada del item, es
conciso, exact y directo {S—Z /

———

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimensidn Firma del Experto Informante.

Especialidad

; UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la calidad de servicio

Cuestionario
iT T DIMENSIONES [ items [Pertinencia™ | Relevancia Claridad’ Sugerencias
! DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES N [*T W [ NN | il Bl Bl 8 ) |
K La empresa posee de infraestructura adecuada v acogedora | 4 | l 4 Y 1
2 La empresa cuenta con equipos de aspecto moderna B y ! IE] |
3 Los empleados tienen un aspecto pulcro 4 q | Y
4 El personal se identifica con |a empresa 4 u] 9§ S
5 | Les elementos de comunicacidn son de féeil acceso 14 ] b
|8 |La empresa mancia programas actualizadas apara darle ona calidad de servicio ] |
| | optmo i 1 4 |
! DIMENSION 2: CONFIABILIDAD { | ‘
; 7 Laempresa entrega en el plazo establecido las tarjetas promocard 9 | 4 Yy I
I La empresa cumple con el plazo para le entrega de su péliza dé scguros I 14f ] 3 g
i_ La empresa cumple con entregarle a tiempo su vehiculo reparado 4 o Y
10 | Los talleres siempre reciben su unidad vehicular | y I y
| i Laempresa cumple con los horarios de atencién 4 4 y
| 12 | Laempresa repara su unidad en el tiempo esperado 4 4 4|
|13 ! Los empleados ticnen los conocimientos para responder a sus inquierudes |y Y| q
| DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA e
14 | Elasesor de rgencia coording la gria en el tiempo esperado y 3 ¥
i_‘-5 Les siniestros son evaluades en el tiempe establecido | "f. 1 9
| 18 El personal en ¢l taller e dan informacion de mucha ayuda | y y y
i 17 | El personal estén dispuestos & ayudarle en cuanto lo necesite | y Y vl
18 } I pres cuenta con personal suficiente para llevar a cabo todas las eperacionss | | [y q q
13 0s empleadns brindan respuestas coherentes en cuanio al tiempa de atencidn | | y 4 4
Los reclamos siempre tienen respuesta 1l | 4 9
DIMENSION 4: GARANTIA |
21| Los colaboradores d la compaiia le inspiran conflanza | q} | ETH| |
2z | Los colaboradores siempre brinda un servicio cortés | E | 4 | i | M ]

91




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

:rﬁ Siente seguridad en dejar su vehiculo en los talleres afiliados a la comparia 1 ¥ !LI 4
24 La empresa brinda un servicio de garantia en sus reparaciones | J y ti] 4
5 La empresa realiza una reevaluacion posterier a la. entrega de su unidad reparada y 94 y
6 Usted confia en el tipo de trabajo querealizanen ]ampq_uién su unidad vehicular Y y q

DIMENSION 5; EMPATIA y 4] 4
27 Las colaboradores le ofrecen una atencién personalizada 1 Ly 4 Y
26 | Elhorario de atencibn es conveniente para 1os usuzrios i ] F g
128 | Lacompailia siempre accede & su reclamo/requerimiento | [ 4 7
:1 30 El colaborador entiende sus necesidades puntuaimente ] y i q
Qbservaciones:
QOpinién de aplicabilidad: Aplicable [%] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

(Qienpos Rorz \lliyic
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ..U sl CR 02 L InH s L MU NI Do~

Especialidad del validador:

“Pertinencia: £l item correspande al eoncepls tedrica formulado,
*Relevancia: El item &5 apropiado para representar al compenents o
dimensian especifica del construclo

*Claridad: Se entienda sin dificulad alguna el enunciado del ltem, es
cencise, exacto y direclo

Neta: Suficienzia, ¢ dice suficiencia cuando los llems planteados
son suficientes para medir la dimension
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