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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre la calidad
del servicio y la fidelizacion de los clientes de la empresa Equipus SAC en Lima,
2021; el tipo de estudio fue de enfoque cuantitativo, aplicada, disefio no
experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional; la muestra fue
censal y estuvo conformada por 52 clientes, la técnica e instrumentos utilizados
fueron la encuesta y el cuestionario respectivamente. Los resultados mostraron que
los clientes perciben a la calidad del servicio en un nivel alto alcanzando el 75,0%,
mientras que la fidelizacidén present6 una percepcion del 25,0% para el nivel alto y
73,1% para el nivel medio, ademas, la relacion entre cada una de las dimensiones
de calidad de servicio y la variable fidelizacion obtuvo un rango de correlacion entre
positiva moderada y positiva fuerte, donde los elementos tangibles y fidelizacion
mostraron el valor de correlacién mas bajo (r=0,522), mientras que la capacidad de
respuesta y fidelizacion obtuvieron el valor de correlacion mas alto (r=0,791).
Finalmente se concluye que, existe una relacion positiva fuerte (r=0,834) entre

calidad de servicio y fidelizacion del cliente de Equipus SAC.

Palabras clave: calidad de servicio, fidelizacion de los clientes, modelo servqual.
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Abstract

The objective of this study was to determine the relationship between the
quality of the service and the loyalty of the clients of the Equipus SAC company in
Lima, 2021; The type of study was quantitative approach, applied, non-experimental
cross-sectional design, descriptive correlational level; The sample was census and
consisted of 52 clients, the technique and instruments used were the survey and the
guestionnaire, respectively. The results showed that customers perceive the quality
of the service at a high level, reaching 75,0%, while loyalty presented a perception
of 25,0% for the high level and 73,1% for the medium level. , the relationship
between each of the service quality dimensions and the loyalty variable obtained a
correlation range between moderate positive and strong positive, where the tangible
elements and loyalty showed the lowest correlation value (r=0,522), while
responsiveness and loyalty obtained the highest correlation value (r=0,791). Finally,
it is concluded that there is a strong positive relationship (r=0,834) between service

quality and customer loyalty of Equipus SAC.

Keywords: customer loyalty, service quality, servqual model.



l. INTRODUCCION

McLaughlin (2013) sefiala que las empresas asignan una mayor importancia
a prestar una buena calidad de servicio con el fin de atraer mas clientes y
mantenerlos, en ese sentido, la calidad del servicio es una herramienta gerencial
que se viene afianzando en las organizaciones a nivel mundial, las organizaciones
mas grandes tienden a implementar alguna certificacion de gestion de calidad como
es el caso de la International Organization for Standardization (ISO), Six Sigma o
Total Quality Managment (TQM). Haktanir y Kahraman (2020) mencionan que
existen premios referido a la calidad, este empez6 con el premio Deming de origen
japonés, luego Estados Unidos y Europa presentaron el premio de calidad Malcolm

Baldrige (MBNQA) y el premio europeo de la calidad respectivamente.

En el ambito internacional tenemos presente a la compafia Essamar,
responsable desde el 2019 del servicio de alcantarillado y la distribucion de agua
potable en el distrito de Santa Marta, departamento de Magdalena, Colombia,
empez6 brindando un excelente servicio, pero unos meses después comenzaron a
recibir muchas quejas y denuncias por parte de los usuarios respecto a la falta y
baja calidad del agua, es por ello que la Superintendencia de Servicios Publicos
Domiciliarios intervino a la empresa y determind que no cuenta con la capacidad
financiera, administrativa, operativa y técnica para garantizar una correcta

continuidad, cobertura y calidad de los servicios (Iguaran, 2021).

Enel es una de las compafias responsables de la distribucion de energia
eléctrica en el pais de Chile, debido a la falta de continuidad de la energia eléctrica
gue se presento en las comunidades de Lampa por 8,5 horas e Independencia por
12 horas, se le impuso una sanciéon de 1.14 millones de pesos chilenos por la
Superintendencia de Electricidad y Combustibles (SEC), considerado como una
conducta gravisima bajo el concepto de alterado de la seguridad, calidad o
continuidad del servicio afectando al menos el 5% de los usuarios abastecidos
(Cardenas, 2021).



A nivel nacional, la empresa Claro, encargada de las telecomunicaciones en
el territorio peruano recibié dos multas por parte del Organismo Supervisor de
Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL) que ascienden hasta los 2.4
millones de soles, debido al incumplimiento de mejoras de los servicios en diversos
centros poblados, estos servicios corresponden a la calidad de cobertura de
servicio y calidad de voz (OSIPTEL, 2021).

Con respecto a Equipus SAC, es una compafia que brinda servicios de
metrologia para equipos de laboratorio, estos son de mantenimiento preventivo,
mantenimiento correctivo y calibracion (Lopez, 2021). Cuenta con mas de una
década en el mercado peruano y se ha encontrado con una competencia fuerte en
el rubro, se tienen empresas pequefas que atraen clientes con precios de servicio
bajos y empresas grandes y sélidas que mantienen a sus clientes con una gran
calidad de servicios y programas de fidelizacion. A Equipus le cuesta mucho
esfuerzo y dinero conseguir nuevos clientes y mantener a los que ya son, debido a
gue es una empresa pequefia que cuenta con pocos trabajadores, ademas, en
ocasiones la cantidad de labores es tanta que genera estrés en el colaborador,

retrasos en las entregas y en ocasiones la calidad del servicio no es optima.

El andlisis de la problemética detallados en los ambitos internacional,

nacional y local alienta a formular el siguiente problema general de investigacion.

El problema general de esta tesis es ¢ Qué relacion existe entre calidad del
servicio y fidelizacién del cliente de la empresa Equipus SAC en Lima, 2021? y
como problemas especificos ¢Qué relacion existe entre elementos tangibles y
fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima, 20217?; ¢ Qué relacidn existe entre
fiabilidad y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima, 20217?; ¢ Qué relacion
existe entre capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en
Lima, 20217?; ¢Qué relacién existe entre seguridad y fidelizacion del cliente de
Equipus SAC en Lima, 20217?; y ¢Qué relacion existe entre empatia y fidelizacion
del cliente de Equipus SAC en Lima, 20217



La presente investigacion plantea la justificacibn practica porque los
resultados obtenidos aportaran informacion valiosa para que los directivos de la
empresa Equipus SAC puedan tomar decisiones con el fin de solucionar problemas

0 generar estrategias que beneficien a la empresa.

Esta investigacion presenta justificacion teorica, porque servira como fuente
fiable de conocimientos referentes a calidad del servicio y fidelizacion para futuras
investigaciones similares; ademas, cuenta con justificacion social porque brindara
datos relevantes sobre los requerimientos del cliente de Equipus y respecto a la
calidad del servicio, para que las empresas del sector privado lo utilicen como

referencia.

Asimismo, se presenta la justificacion metodoldgica, debido a que se utilizan
instrumentos validados para obtener los datos, estos se procesan en el software
estadistico SPSS, se realiza la prueba de confiabilidad y analisis estadisticos.

El presente estudio tiene como objetivo general, determinar la relaciéon entre
calidad del servicio y fidelizacion del cliente de la empresa Equipus SAC en Lima,
2021, mientras que por el lado de los objetivos especificos tenemos que determinar
la relacion entre elementos tangibles y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en
Lima, 2021; determinar la relacién entre fiabilidad y fidelizacién del cliente de
Equipus SAC en Lima, 2021; determinar la relacion entre capacidad de respuesta
y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima, 2021; determinar la relacion entre
seguridad y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima, 2021; y determinar la

relacion entre empatia y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima, 2021.

La hipotesis general es, existe relacion entre calidad del servicio y
fidelizacion del cliente de la empresa Equipus SAC en Lima, 2021, mientras que en
las hipotesis especificas tenemos, existe relacion entre elementos tangibles y
fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima, 2021; existe relacion entre
fiabilidad y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima, 2021; existe relacion
entre capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en Lima,

2021; existe relacion entre seguridad y fidelizacion del cliente de Equipus SAC en



Lima, 2021; y existe relacion entre empatia y fidelizacion del cliente de Equipus
SAC en Lima, 2021.



Il. MARCO TEORICO

En los antecedentes internacionales tenemos a Yepez y Vasquez (2020), en
Su tesis cuyo objetivo fue determinar la relacion de la gestion de la informacion de
los clientes con la fidelizacion en los estudiantes de la UPS; realizé un estudio de
enfoque cuantitativo con una poblacion de 8000 estudiantes y 13 del personal
administrativo, se realiz6 el calculo del muestreo para los estudiantes, obteniendo
como muestra a 366 estudiantes, mediante el analisis de los cuestionarios,
concluyé que en la institucion existen muchas falencias en cuanto a los procesos,
lo que conllevé a entregar un servicio de mala calidad, ademas, la institucion cuenta
con clientes satisfechos, pero no necesariamente fieles. La informacién anterior fue
fundamental para que pueda plantear su plan estratégico de CRM, evaluacion y

control dentro de la institucion.

Hidalgo (2019) en su tesis de enfoque cuantitativo, cuyo objetivo fue
proponer un plan de mejora en la calidad del servicio y satisfaccidon del cliente del
sistema financiero del cantdbn Ambato; realizdé un estudio de enfoque cuantitativo y
aplico el cuestionario a una muestra de 270 clientes proveniente de una poblacion
de 450, mediante la comprobacién de hipétesis con la prueba de Wilcoxon se
concluy6 que la variable calidad del servicio presenta una relacién directa con la
variable satisfaccion del cliente, es por ello que si el cliente obtiene un servicio
excelente generara una satisfaccion en sus expectativas y fidelizandolo a la marca

y los servicios ofertados.

GOmez y Mufioz (2016) en su tesis, cuyo objetivo fue desarrollar una
propuesta metodolégica de evaluacién de la calidad del servicio de los alojamientos
rurales del Quindio; realiz6 un estudio de enfoque cuantitativo donde se aplico el
cuestionario a una muestra de 71 clientes, los autores concluyeron que al mejorar
la percepcion de los clientes en la calidad del servicio de alojamiento hara que el
reconocimiento y la demanda de turistas incrementen con lo que aumentara la
oportunidad de obtener mas ingresos, inversion, empleo y rentabilidad, generando

un impacto positivo en el sector turistico de la zona rural del Quindio.



Romero (2020) en su tesis, cuyo objetivo fue analizar la relacion entre la
calidad de atencién de salud bucal y la fidelizacién de los pacientes de la clinica de
Cirugia de la Facultad Piloto de Odontologia de la Universidad de Guayaquil; realizo
un estudio de enfoque cuantitativo, correlacional y disefio no experimental, donde
aplico el cuestionario a una muestra de 118 pacientes; el autor concluy6 que, por
medio de los analisis estadisticos hall6 que los estudiantes del noveno y décimo
ciclo brindaron una calidad de atencidon medianamente satisfactoria y desarrollo una

propuesta de implementacion de estrategias.

Samaniego (2021) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar la percepcion de
la calidad del servicio de salud ocupacional en los trabajadores de la compafia
Palmeras de los Andes; realizd un estudio de enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, en el cual aplicé un cuestionario a una muestra de 180 trabajadores
pertenecientes a dicha compafiia. El autor concluyé que la percepcion que tienen
los trabajadores referentes a calidad del servicio de salud ocupacional es 6ptima,
lo que permitié tener una maxima satisfaccion del usuario, ademas recomendd que

se debe mejorar los canales de comunicacion.

Por otro lado, en antecedentes nacionales, Lépez (2020) en su tesis cuyo
objetivo fue determinar la relacion que mantienen sus variables calidad de servicio
y fidelizacion en los estudiantes del centro de idiomas de la Universidad Peruana
Union; realizé una investigacion de enfoque cuantitativo, en la cual se utilizd un
cuestionario para una muestra de 197 estudiantes. La autora concluyd que existe
una correlacion positiva alta de Rho=0.806, es decir, a mejor calidad del servicio

brindado se obtendra una mayor fidelizacion del estudiante.

Como segundo antecedente nacional, tenemos que Alarcon (2017) en su
tesis, cuyo objetivo fue hallar la relacion entre las variables calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes de la banca microempresa de la agencia Canto Grande;
realizé un estudio de enfoque cuantitativo y nivel correlacional, donde se utiliz6 el
cuestionario a una muestra de 166 clientes. En el cual la autora concluyé que estas
variables presentan una relaciéon de nivel moderado con Rho=0.412, en ese

sentido, cuando mejore la calidad de servicio, también mejorara la fidelizacion.



Salinas (2017) en su tesis, cuyo objetivo fue identificar la influencia que tiene
la gestion de la calidad de servicio en la fidelizacion del cliente del Servicentro Ortiz
S.R.L.; realiz6 un estudio de enfoque cuantitativo y nivel correlacional, plante6
como se aplico un cuestionario a una muestra representada por 95 clientes. El autor
concluy6 que la influencia generada por la variable gestién de calidad de servicio
en la variable fidelizacion del cliente obtuvo un Rho=0.584, lo que determina una

relacibn moderada, indicando que si existe relacion directa entre las variables.

Jimenez (2018) en su tesis, cuyo objetivo fue determinar la influencia de la
calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes del supermercado del Valle de
Jequetepeque; realizé un estudio de enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
aplicé un cuestionario a la muestra representada por 385 clientes mayores de 18
afos. El autor concluyd que si existe una influencia entre la calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes de manera significativa, debido a una correlacion muy

alta con R de Pearson de 0,949.

Morales (2017) en su tesis, cuyo objetivo fue hallar la influencia entre la
calidad de servicio y fidelizacion de los clientes del mercado modelo de Huanuco;
realiz6 un estudio de enfoque cuantitativo y corte transversal, aplicé el cuestionario
a una muestra de 100 clientes. El autor obtuvo un r=0,347, siendo una relacion
positiva baja entre ambas variables lo que significa que cuando los clientes perciban
la calidad de servicio de buena manera, se obtendra un aumento en los clientes

fidelizados.

La calidad del servicio, estuvo presente desde la existencia de las
actividades en la sociedad, se tiene pruebas documentadas sobre el caso de las
construcciones en las culturas antiguas, ello se remonta al afio 2150 A. C., las
construcciones de casas estaban regidas por el cédigo Hammurabi, cuya regla
consistia que, si dichas construcciones estaban defectuosas y cobraban vidas
humanas, las personas que construyeron dicha obra pagaban con su vida. Al
finalizar la primera revolucion industrial se termind el servicio personalizado, para
dar pase a las fabricas y los productos estandarizados, donde los artesanos se

convirtieron en los operarios de las industrias y la gestion de la calidad de servicio
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se transformd6 en un departamento, el cual se centra en el control de calidad bajo
el enfoque correctivo y se orientan a comprobar los estandares fijados (Cubillos y
Rozo, 2009).

Chiavenato (2014) menciona que tras la llegada de la revolucion industrial
surge la llegada de la teoria de la administracién cientifica, como se menciona

lineas arriba, nace el control de la calidad por inspeccion enfocado en el producto.

Posteriormente, la teoria neoclasica, se creod a partir de los conceptos validos
de la teoria clasica y otras teorias sobresalientes, considera a los medios para
buscar la eficiencia, pero se enfoca en los fines y resultados para buscar la eficacia.
Una de las caracteristicas sobresalientes de esta teoria es la administracion por
objetivos (APO), donde se evalla el desempefio de las empresas mediante los
objetivos y resultados pretendidos. El cual tuvo como precursor a Peter Drucker
quien con su libro publicado en 1954 es considerado el creador del APO, como
herramienta para el desarrollo y crecimiento de las empresas, enfocandose en el

proceso (Chiavenato, 2014).

Ghotbabadi et al. (2015) indica que se plantean varios modelos para medir
calidad, no se ha establecido un tnico modelo, pero entre los mas destacables de
calidad del servicio estan el modelo noérdico y americano, el primero propuesto por
Gronroos en el que menciona la importancia que los trabajadores entiendan la
percepcion de los clientes en el servicio proporcionado, formuld tres dimensiones,
la primera es la técnica que se refiere al resultado obtenido por el cliente después
de un servicio técnico, la dimension funcional es el proceso de como el cliente
recibe un servicio técnico y la tercera dimensién es la imagen corporativa que se

refiere a la vision de los clientes de la empresa.

Para Stodnick y Rogers (2008) el modelo SERVQUAL es el principal
instrumento utilizado en la gestion de servicios y la literatura de marketing para
medir la calidad del servicio y Bautista et al. (2017) indica que es uno de los modelos
mas usados. Sibai et al. (2021) menciona que fue creado por un grupo de

investigadores Zeithaml, Berry y Parasuraman, asimismo Ganga et al. (2019)



sefiala que lleva el nombre SERVQUAL en abreviacion a las palabras en inglés de
servicio y calidad “Service Quality”, Sharma (2016) Al pasar los afios se realizo
modificaciones y ajustes, debido a eso, es uno de los modelos mas difundidos en
el @&mbito académico y empresarial. Salampessy et al. (2020) sefalan que para su
aplicacion se realiza una comparacion de las percepciones sobre los desempefios
con sus expectativas. Sharma y Das (2017) indican que el modelo SERVQUAL
consta de 5 dimensiones, de los cuales se tiene un cuestionario de 22 preguntas

para medir la calidad del servicio en dos partes.

Akdere et &l. (2018) mencionan que Cronin y Taylor desarrollaron el modelo
SERVPERF para medir la calidad de servicio que solo estd basado en el
rendimiento del modelo SERVQUAL y se realiza por medio de las dimensiones de
las percepciones de los clientes; Abdelkrim y Salim (2015) afiaden que se utilizan
los mismos 22 items comprendidos en cinco dimensiones. Czajkowska e Ingaldi
(2021) seinalan que no se utilizan las expectativas del cliente en su modelo porque
estan relacionadas a una categoria variables y ambiguos. Midor y Kucera (2018)
indican que la medicion y evaluacion se realiza mediante una escala de Likert de
siete puntos. Ibarra y Casas (2015) sefialan que este método requiere menos
tiempo de implementacion porque se eliminan las expectativas de la calidad, por lo

tanto, se reduce al 50% las preguntas.

Atencio y Gonzales (2007) definen a la calidad de servicio como la
apreciacion del cliente ante la relacion de las expectativas y el desempefio de los
elementos cuantitativos, cualitativos y secundarios referentes a un producto o
servicio. (Yarimoglu, 2014, cono se citd en Pakurar, 2019) sefiala que la calidad
tiene una correspondencia directa con la satisfaccion, cuando mayor es la calidad

se tendra una mejor satisfaccion por parte de los clientes.

(Parasuraman et al., 1985, como se citdo en Afthanorhan et &l., 2019) la
calidad de servicio es la diferencia entre la percepcion del cliente y las expectativas

del servicio entregado por la compafia.



En relacién a las dimensiones tenemos que, segun Parasuraman et al.
(1988) el modelo SERVQUAL mide la calidad del servicio tomando en cuenta cinco

dimensiones, estos son:

Ko, C. y Chou, C. (2020) definen a la dimension elementos tangibles, que
son las instalaciones fisicas, personal y materiales que pueden ser percibidos con
los cinco sentidos, para Acle et al. (2016) son las presentaciones de las
instalaciones fisicas, equipos materiales y personal. La dimension fiabilidad es la
habilidad para ejecutar la prestacion del servicio prometido de manera adecuada y
estable en el tiempo, mientras que para Puri (2018) viene a ser la capacidad de la
compafia para cumplir con el servicio de manera precisa y confiable. Parasuraman
et al. (2002) definen a la dimension capacidad de respuesta como la voluntad por
parte de la empresa para ayudar a los clientes y brindarles un servicio rapido; de
manera similar, Firdaus y Surarso. (2020) sefialan que es la disponibilidad de
brindar la atencién a los usuarios de manera personal, precisa y entender los

deseos de los clientes.

La dimension seguridad para Acle et al. (2016) es la atencién que brindan
los colaboradores con el fin de generar confianza y credibilidad, para Puri (2018)
es la conciencia y cortesia de parte del personal para inspirar confianza y
seguridad, y para Haming et al. (2019) es la capacidad de la empresa para trasmitir
confianza al usuario. Para Widyardo et al. (2018) la dimensidon empatia incluye
facilidad de acceso, informacion de precios, facilidades, entre otros para
comprender las necesidades del usuario; mientras que, Parasuraman et &l. (1991)
es la atencion que la empresa realiza de manera afectuosa y personalizada a sus

clientes.

La segunda variable del presente trabajo es la fidelizacion, el cual viene a
ser parte del marketing o mercadotecnia. Lambin et al. (2009) hace referencia a
Marco Aurelio (160 D.C.) en el que declara “si sirves a los otros, te sirves a ti
mismo”, el marketing es la expresion social defendida por los economistas clasicos
del siglo XVIII e interpreta a las normas operativas de la gestion. Asi mismo, (Smith,

1776, como se citd en Lambin et al., 2009), dan inicio a los cimientos de la economia
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de mercado, sugieren aceptar a los individuos tal como son, dando origen a la libre
competencia administrado por la mano invisible, ya que se dara un sistema de
intercambio voluntario y competitivo. Incluso, estos fundamentos fueron
desarrollados por distintos autores quienes son considerados fundadores del
marketing actual como Chamberlin, 1933; Drucker, 1954; Kotler 1967 y 2005; entre

otros.

Chiavenato (2014) menciona que el enfoque clasico de la administracion, se
da tras la revolucion industrial, donde la intension era fabricar productos, en esta
circunstancia el marketing estaba orientado al producto, en el cual se desarrollaron

estrategias orientadas a las ventas.

La teoria del comportamiento tiene un enfoque democratico denominado
teoria del Desarrollo Organizacional (DO) con el objetivo de facilitar el crecimiento
y desarrollo de la empresa, este concepto concretamente no es una teoria
administrativa, es un movimiento propuesto por estudiosos que intentaron adoptar
las ciencias conductuales a la administracién. Uno de los origenes del DO se debe
a estudios realizados sobre conflictos interpersonales de grupos pequefios
pasando a organizaciones publicas, privadas y empresas que ofrecian servicios en
el cual elaboraban métodos de diagndstico situacional, ello contribuyd cambios en
la organizacion en especifico en el clima organizacional, mejorando el ambiente
laboral, ya que estaba ligada a la satisfaccion de las necesidades y la moral de los
colaboradores de la organizacion. También se vieron cambios en la cultura
organizacional denotandose la integracion de los miembros. La finalidad del DO
radica en cambiar a los integrantes de las organizaciones en su naturaleza y la

calidad de las relaciones del trabajo (Chiavenato, 2014).

Kotler et al. (2012) en su libro marketing 3.0, expone las nuevas tendencias,
propone normas para abordar al consumidor actual, presenta estas ideas como
respuesta a las circunstancias de la globalizacién, nuevas tecnologias, la tendencia
de las personas a expresar su creatividad, espiritualidad y sus valores. En su
publicacion habla de las empresas que tienen como vision traer soluciones

creativas e innovadoras a las necesidades de los individuos y estas organizaciones
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estan conscientes de que pertenecen a los consumidores, dando a entender que

en realidad los duefios de las empresas son los consumidores.

Alcaide (2015) us6 como base la obra de Kotler, Marketing 3.0 y menciona
gue, en base a experiencias, trabajos de andlisis e implantaciones desarroll6 el
modelo de fidelizacion del cliente en representacion de un trébol de un corazény 5
pétalos, el corazén viene a ser el nlcleo y esta formado por la estrategia racional,
cultura orientada al cliente y calidad de servicio, mientras que en los pétalos
tenemos a la comunicacion, experiencia del cliente e incentivos, informacion,

marketing interno, y privilegios.

Lovelock y Wirtz (2009) desarrollaron el modelo del circulo de la lealtad, que
se basa en tres estrategias, establecer una base para la lealtad que se enfoca en
segmentar el mercado, tener clientes selectivos, administrar la base de clientes de
manera jerarquica y prestar servicio de calidad, crear vinculos de lealtad que es
mantener las relaciones cercanas con los clientes por medio complementarias y de
paquetes, entregar recompensas de lealtad y establecer vinculos de alto nivel,
finalmente la reduccion de impulsores de la desercion que esta enfocado en realizar
el diagndstico de desercion por parte de los clientes y vigilar los posibles desertores,
revisar los principales motivos de la desercién, ejecutar los procesos de incrementar

los costos de cambio de proveedor, recuperacién del servicio y manejo de quejas.

Forero et &al. (2008) mencionan que Dick y Basu en su trabajo publicado en
1994 presentd un modelo que se basa en la disposicion actitudinal vy
comportamental que forma el inicio y final de la lealtad respectivamente, asi
desarrollaron una matriz de cuatro categorias para medir la lealtad cuyo objetivo es

obtener la lealtad al tener alta disposicion.

Referente a las definiciones sobre fidelizacion, segun Alcaide (2010) es la
actitud de los clientes expresado de una manera positiva, debido a la satisfaccion
generada por el comportamiento, afecto o elementos racionales que le brinda la
empresa, y esto implica una retribucidon en un consumo permanente y duradero. Es

el compromiso que el cliente demuestra con una empresa, para que mantenga los
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vinculos comerciales estables y continuos en el tiempo, debido a la satisfaccion y

sentimientos positivos en relacion a un producto o servicio.

Por otro lado, Kincaid (2003) sefiala que la fidelidad del cliente es un
comportamiento que se basa en la experiencia y los valores, y le induce a realizar
una compra aun cuando la decisién no sea la mejor. Rahim et &l. (2012) indica que
la fidelidad de un cliente es ganarse su confianza para generar una relacién con la
empresa en la que ambos salgan ganando. En el mismo sentido, Chuach et al.
(2014) mencionan que la lealtad es un compromiso fuerte para realizar cambios
con una organizacion en particular, comprando bienes y servicios de manera

continua y repetida.

Kabiraj y Shanmugan (2011) indican que la lealtad es una definicion
compleja que viene a estar afectada por variables emocionales, actitudinales y
psicolégicos. Picon et al. (2014) sefialan que la lealtad se encuentra afectada
principalmente por la conducta y la actitud, de manera similar, para Douglas y
Turley (2002) la lealtad son las emociones y actitudes que permite al cliente volver

a comprar bienes y servicios de la empresa.

Burgos y Cortes (2009) indican que la fidelizacién del cliente beneficia a la
compafia debido a que agiliza el proceso de las ventas debido a un mayor interés
en comprar, comunican a otras personas lo bueno del producto o servicio recibido,
existe una mayor seguridad en los trabajadores debido a una menor rotacién de
personal y los clientes perciben menor riesgo cuando adquieren el servicio o

producto.

Leninkumar (2017) sefala que la fidelidad de los clientes trae consigo una
ventaja competitiva frente a otras empresas, en ese mismo sentido, Tao (2014)
indica que es importante fidelizar a los clientes, menciona una regla famosa en el
marketing, referida al 80-20, donde el 20% de los clientes son fieles y generan el
80% de las ganancias de la empresa, por otro lado, la regla de los 250, indica que
una persona tiene un circulo de 250 amigos, de los cuales puede influir

directamente en 25 de ellos para que realicen una compra, es decir, cada cliente
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fiel puede influir en 25 personas, ademas el resultado de un estudio que demostrd
gue mantener a un cliente nuevo es 6 veces mas costoso que mantener un cliente

antiguo, por lo tanto mantener clientes fieles es una ventaja competitiva.

Referente a las dimensiones de fidelizacién de clientes tenemos que, para
Alcaide (2010) la dimensién informacion esté relacionada con todos los datos que
mantengan el cliente y la compafiia, entre estas podemos mencionar los datos del
cliente sobre sus expectativas, deseos y necesidades. La dimensién de marketing
interno se refiere al desarrollo y gestion de este, para tener un compromiso
voluntario y activo del personal de la compafiia con el fin que el cliente tenga un
nivel alto de satisfaccion. Referente a la dimension comunicacion, se refiere a una
comunicacion eficaz entre la compafia y los clientes, debe tratarse de una
comunicacién abierta, interactiva y en ambas direcciones, asimismo crear vinculos

emocionales y racionales.

La siguiente dimension es la experiencia del cliente, Alcaide (2015)
menciona que el cliente debe tener una percepcion positiva, memorable y
merecedor de compartirlo a otros, en todas las etapas de la interaccion con la
empresa. Como ultima dimension tenemos a los incentivos y privilegios se refiere
a las muestras de agradecimiento que se entregan a los clientes fieles mediante
obsequios o reconocimientos para que se sientan valorados. Ademas, reconoce
gue los clientes fieles para la compafiia llegan a convertirse una considerable fuente

de rentabilidad, y estas llegan a consolidarse una base de datos.
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3.1.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

El presente trabajo fue de tipo aplicada, debido a que se busco
resolver el problema de una empresa, en ese sentido, Baena (2017) indica
gue este tipo de investigacion tiene la finalidad de estudiar un problema
destinada a la accion. Ademas, presenté un enfoque cuantitativo debido a
gue debe ser una investigacion objetiva, en el cual se midio las magnitudes
y se probo las hipétesis. Segun Hernandez y Mendoza (2018), la ruta
cuantitativa es un grupo de fases donde se busca comprobar la veracidad

de una afirmacion.

El presente trabajo se encontr6 en el marco del disefio no
experimental debido a que solo se observo las situaciones existentes no
provocadas, en tal sentido, no se manipularon las variables. En ese sentido,
Hernandez et &l. (2014) mencionan que una investigacion no experimental,
el autor no modifica las variables de manera intencional para ver los efectos

provocados a otras variables.

El nivel fue descriptivo correlacional porque tuvo el fin de estudiar la
relacion presente entre las variables. Segun Hernandez y Mendoza (2018)
indican que los trabajos de investigacion que desarrollan el tipo descriptivo
correlacional buscan conocer la relacion entre dos variables o0 mas. A

continuacion, se detalla en la figura 1 el esquema de investigacion.

Figura 1
Esquema de investigacion

Vi Donde:
I M = Muestra de la investigacion

/ r W1 = Variable 1 (Fidelizacion del cliente)
\ I W2 = Variable 2 (Calidad de servicio)

r = Relacion entre las variables

Nota. Elaboracion propia
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3.2.

El periodo temporal considerado en esta investigacion fue de corte
transversal debido a que solo una vez se recopilaron los datos y en un tiempo
unico. En ese sentido, Hernandez et al. (1991) afirman que los trabajos de
investigacion que tienen disefio transaccional o transversal recogen los
datos una sola vez y en un solo tiempo con la finalidad de explicar las
variables y a su vez estudiar la influencia y relacion en un determinado

tiempo.
Variables y operacionalizacion

Hernandez y Mendoza (2018) indican que la definicion conceptual es
la encargada de detallar el significado de una variable con validez cientifica

gue proviene de una literatura.

Para Reguant y Martinez (2014) la definicion operacional es la que
interpreta la informaciéon empirica que muestra el objeto, es conocida como

definicion de trabajo.
Variable 1: Calidad del servicio

Definicion conceptual: “Calidad de los servicios se denomina a la
percepcion que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el
desempenfo y las expectativas, relacionados con el conjunto de elementos
secundarios, cuantitativos, cualitativos, de un producto o servicio principal”
(Atencio y Gonzales, 2007, p. 175).

Definicion operacional: La calidad de servicio es la percepcion que
posee el cliente de los servicios brindados por la empresa Equipus SAC,
basandonos en su expectativa inicial. La calidad de servicio de Equipus SAC,
es estudiada considerando las dimensiones elementos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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3.3.

3.4.

Variable 2: Fidelizacién del cliente

Definicion conceptual: “Actitud positiva, que supone la union de la
satisfaccion del cliente (formada por elementos racionales, afectos y
comportamientos) con una accion de consumo estable y duradera” (Alcaide,
2010, p. 12).

Definicion operacional: Es una accion de consumo duradero y estable
por parte de los clientes de la empresa Equipus. La fidelizacién de los
clientes de Equipus SAC, se estudiard considerando las dimensiones
informacion, marketing interno, comunicacién, experiencia del cliente y, por

altimo, incentivos y privilegios.
Poblacién, muestray muestreo

Arias (2006) describe que la poblacion es un conjunto infinito o finito
de individuos, estos presentan similitud en cuanto a sus particularidades,
asimismo, menciona que se encuentran limitados por los objetivos y el
problema. Ademas, Otzen y Manterola (2017) mencionan que existen dos
tipos de muestreos, probabilistico que cuenta con una probabilidad de que
el sujeto sea elegido al azar, y no probabilistico que se elige al individuo de

acuerdo a criterios que considere el investigador.

En el presente trabajo, la poblacién se conforma por el total de clientes
atendidos en Equipus SAC en el afio 2021, estos son 52 clientes y debido a

su condicién no requiere reduccion, en tal sentido, la muestra fue censal.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento desarrollado fue
el cuestionario, Torres y Paz (s. f.) mencionan que, la encuesta es el
equilibrio entre observar y experimentar; y para Coérdoba (2005) el
cuestionario es un conjunto de preguntas que muestran coherencia, orden y

sencillez para que los participantes lo resuelvan con facilidad.
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El cuestionario fue elaborado para cada una de las variables, en la
calidad de servicio se desarrollaron 20 preguntas y fue adaptado del modelo
SERVQUAL; mientras que, la variable fidelizacion consta de 16 preguntas y
fue creado por el autor, en total se obtuvo 36 preguntas cerradas y las
alternativas se diseflaron bajo la escala de Likert desde el valor 1 al 5
representadas por los términos nunca, casi hunca, a veces, casi siempre y

siempre.

Los instrumentos se sometieron a juicio de tres expertos quienes
respaldan la validez de estos. En ese mismo sentido, Naupas et al. (2018)

indican que la validez se refiere a la precision de que el instrumento mida lo

gue debe.
Tabla 1
Validez del instrumento de calidad del servicio
N° Jueces expertos Calificacién
Mg. Robert Chavez Mayta Aplicable
2 Mg. Jorge Papanicolau Denegri Aplicable

Dra. Maria Elena Elizabeth .
3 Aplicable
Coronado de la Cruz

Tabla 2

Validez del instrumento de fidelizacion
N° Jueces expertos Calificacion
1 Mg. Robert Chavez Mayta Aplicable
2 Mg. Jorge Papanicolau Denegri Aplicable

Dra. Maria Elena Elizabeth _
3 Aplicable
Coronado de la Cruz

Para medir la confiabilidad del instrumento, se hizo una prueba piloto
en los clientes de una empresa del rubro de Equipus SAC, aplicando el

instrumento a 10 participantes. Luego, se uso el software Microsoft Excel y
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3.5.

3.6.

SPSS v.26 para el desarrollo del coeficiente de Alfa de Cronbach en cada
una de las variables, donde el valor mas cercano a 1 representa la mayor
confiabilidad del instrumento, en el caso de calidad de servicio se obtuvo

0,889 y para la variable fidelizacion se obtuvo 0,898.
Procedimientos

Teniendo disponible el cuestionario confiable y validado, se procedio
al disefio de la encuesta online mediante la plataforma Formularios de
Google, como siguiente paso se realizé las coordinaciones con el gerente
general de Equipus SAC para que brinde los correos electronicos de los 52
clientes del afio 2021, luego se procedid6 a enviar masivamente el
cuestionario. La informacion obtenida se recolectdé y vacié al software
Microsoft Excel y posteriormente al software SPSS v.26 para procesar los
datos y determinar los resultados.

Método de analisis de datos

Naupas et &l. (2018) sefialan que el andlisis de datos se realiza en
dos partes, primero el procesamiento de datos que corresponde al orden,
depuracion, codificacion y elaboracion de la base de datos, luego se aplica

la reduccién de datos que se realiza mediante técnicas estadisticas.

Se aplicaron técnicas estadisticas a los datos para obtener las
relaciones de las variables, se realizé la estadistica descriptiva por medio de
tablas de frecuencia para medir el nivel de percepcion de los clientes, luego
se desarroll6 el método estadistico de analisis inferencial, donde se aplico la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov en el cual se hallé6 una
distribucion normal por lo que se utilizé una prueba paramétrica, siendo esta
el coeficiente de correlacion de Pearson (r). En el proceso se utilizaron

herramientas de apoyo el software Microsoft Excel 2016 y SPSS v.26.
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3.7.

Aspectos éticos

El presente trabajo se rige bajo los lineamientos del cédigo de
integridad cientifica establecidos por el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion Tecnolégica, la CONCYTEC (2019) menciona que
la adopcién de este codigo es para fomentar la integridad y buenas practicas.
En tal sentido, esta investigacion se desarroll6 con honestidad siendo
sincero con uno mismo, con objetividad al momento de procesar los datos y
con veracidad manteniendo la verdad a lo largo de esta investigacion,
ademas se solicitd los permisos necesarios, se respeto la privacidad de los
participantes ya que se preservo su anonimato y la propiedad intelectual de
cada autor consultado, es por eso que se consigno el nombre de los autores

mediante citas segun las normas APA 7.
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4.1.

RESULTADOS

Resultados descriptivos

En esta seccidn se desarrollan los analisis estadisticos descriptivos

aplicados a las dos variables y sus respectivas dimensiones.

Tabla 3

Nivel de calidad de servicio de Equipus SAC, y sus dimensiones

Calidad Elementos .
) o Capacidad ] .
Nivel Fiabilidad Seguridad Empatia
- . de respuesta
de servicio tangibles

fr % fr % fr % fr % fr % fr %

Bajo 0 0 0 0 0 0.0 0 0 0 0 0 0
Medio 13 250 29 55.8 14 26.9 22 42.3 12 23.1 27 519
Alto 39 75.0 23 442 38 73.1 30 57.7 40 76.9 25 48.1
Total 52 100.0 52 100.0 52 100.0 52 100.0 52 100.0 52 100.0

Nota. Software estadistico SPSS

En la tabla 3, se indica que los clientes de Equipus perciben al nivel

de calidad del servicio como nivel alto al 75.0% y a nivel medio el 25.0%. En

cuanto a las dimensiones de elementos tangibles y empatia se obtuvo los de

menor frecuencia en el nivel alto con 44.2% y 48.1% respectivamente, la

capacidad de respuesta muestra la frecuencia en el nivel alto de 57.7%, por

el lado de mayor frecuencia en el nivel alto tenemos a fiabilidad y seguridad

con 73.1% y 76.9% respectivamente.
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Tabla 4

Nivel de fidelizacion de la empresa Equipus SAC, y sus dimensiones

Marketing . Experiencia . .
) o 5 Comunica incentivos y
Nivel  Fidelizacion  Informacion 5 S
interno cion del cliente privilegios
fr % fr % fr % fr % fr % fr %
Bajo 1 1.9 12 23.1 0 0.0 2 3.8 0 0 42 80.8

Medio 38 731 39 750 29 558 34 654 32 61.5 10 19.2
Alto 13 25.0 1 1.9 23 442 16 308 20 38.5 0 0.0
Total 52 100.0 52 100.0 52 100.0 52 100.0 52 100.0 52 100.0

Nota. Software estadistico SPSS

En la tabla 4, se muestra que los clientes de Equipus SAC perciben
el nivel de fidelizaciébn como nivel alto al 25.0%, a nivel medio el 73.1% y
nivel bajo con 1.9%. En cuanto a las dimensiones de mayor frecuencia en el
nivel alto tenemos a la experiencia del cliente y marketing interno con 38.5%
y 44.2% respectivamente, las de mayor frecuencia en el nivel medio son
experiencia del cliente e informacion con 61.5% y 75.0%, y las dimensiones
de mayor frecuencia en el nivel bajo son informacién e incentivos y privilegios
con 23.1% y 80.8%.

4.2. Resultados inferenciales

Prueba de hipétesis general

Tabla 5
Correlacion entre calidad del servicio y fidelizacion
Calidad Fidelizacion
del servicio
) Correlacion de Pearson 1,000 0,834"
S::\'/?Zg el gig. (bilateral) 0,000
N 52 52
Correlacion de Pearson 0,834" 1,000
Fidelizaciéon Sig. (bilateral) 0,000
N 52 52

Nota. Software estadistico SPSS
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En la tabla 5, se obtuvieron los resultados de la prueba de correlaciéon
de Pearson respecto a la calidad del servicio y fidelizacion del cliente de
Equipus. Se hallé que el p = 0,000 y este es menor a 0,01 por lo que se
rechazo la hipétesis nula y se acepto la hipétesis alterna, lo que significa que
existe una relacion muy significativa entre calidad del servicio y fidelizacion.
El valor de r de Pearson es 0,834 lo que indica que hay una correlacién

positiva fuerte.

Hipotesis especifica 1

Tabla 6
Correlacion entre la dimensién elementos tangibles y fidelizacion
Elementos — tijelizacion
tangibles
Elementos C.orrelgci()n de Pearson 1,000 0,522™
tangibles Sig. (bilateral) 0,000
N 52 52
Correlacion de Pearson 0,522™ 1,000
Fidelizaciéon Sig. (bilateral) 0,000
N 52 52

Nota. Software estadistico SPSS

En la tabla 6, se tienen los resultados de la prueba de correlacion de
Pearson respecto a la dimension elementos tangibles y fidelizacién del
cliente de Equipus. Se obtuvo que el p = 0,000 y este es menor a 0,01 por lo
que se rechazé la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alterna, lo que
significa que existe una relacion muy significativa entre calidad del servicio y
fidelizacion. El valor de r = 0,522 indicando que hay una correlacion positiva

moderada.
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Hipotesis especifica 2

Tabla 7

Correlacion entre la dimension fiabilidad y fidelizacion

Fiabilidad

Fidelizacion

Fiabilidad Fidelizacion
Correlacion de Pearson 1,000 0,683"
Sig. (bilateral) . 0,000
N 52 52
Correlacion de Pearson 0,683" 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 52 52

Nota. Software estadistico SPSS

En la tabla 7, se obtuvieron los resultados de la prueba R de Pearson

respecto a la dimension fiabilidad y fidelizacion del cliente de Equipus. Se

hall6 el p = 0,000 y este es menor a 0,01 por lo que se rechazé la hipotesis

nula y se acepto la hipotesis alterna, lo que significa que existe una relacion

muy significativa entre calidad del servicio y fidelizacién. El valor de R de

Pearson es 0,683 lo que indica que hay una correlacidon positiva moderada.

Hipotesis especifica 3

Tabla 8

Correlacion entre la dimensién capacidad de respuesta y fidelizacion

Capacidad
de
respuesta

Fidelizacion

Capacidad de

Fidelizacion
respuesta
Correlacion de Pearson 1,000 0,791"
Sig. (bilateral) . 0,000
N 52 52
Correlacion de Pearson 0,791" 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 :
N 52 52

Nota. Software estadistico SPSS

En la tabla 8, se tienen los resultados de la prueba R de Pearson

respecto a la dimensién capacidad de respuesta y fidelizacién del cliente de

Equipus. Se obtuvo que el p = 0,000 y este es menor a 0,01 por lo que se
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rechazé la hipétesis nula y se acepto la hipétesis alterna, lo que significa que

existe una relacion muy significativa entre calidad del servicio y fidelizacion.

El valor de r = 0,791 indicando que hay una correlacion positiva fuerte.

Hipotesis especifica 4

Tabla 9

Correlacion entre la dimensién seguridad y fidelizacion

Seguridad

Fidelizacién

Seguridad Fidelizacion
Correlacion de Pearson 1,000 0,548™
Sig. (bilateral) . 0,000
N 52 52
Correlacion de Pearson 0,548™ 1,000
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 52 52

Nota. Software estadistico SPSS

En la tabla 9, se tiene los resultados de la prueba R de Pearson

respecto a la dimensién seguridad y fidelizaciéon del cliente de Equipus. Se

obtuvo que el p = 0,000 y este es menor a 0,01 por lo que se rechazo la

hipotesis nula y se acept6 la hipotesis alterna, lo que significa que existe una

relacion muy significativa entre calidad del servicio y fidelizacion. El valor de

R de Pearson es 0,548 lo que indica que hay una correlacién positiva

moderada.

Hipotesis especifica 5

Tabla 10

Correlacion entre la dimensién empatia y fidelizacién

Empatia

Fidelizacién

Empatia Fidelizacién
Correlacion de Pearson 1,000 0,694™
Sig. (bilateral) 0,000
N 52 52
Correlacion de Pearson 0,694" 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 52 52

Nota. Software estadistico SPSS
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En la tabla 10, se obtuvieron los resultados de la prueba de
correlacion de Pearson respecto a la dimensién empatia y fidelizacion del
cliente de Equipus. Se hallé que el p = 0,000 y este es menor a 0,01 por lo
gue se rechazd la hipétesis nula y se aceptd la hipotesis alterna, lo que
significa que existe una relacion muy significativa entre calidad del servicio y
fidelizacion. El valor de r = 0,694 indicando que hay una correlacién positiva

moderada.

26



V. DISCUSION

En esta seccién se realiza el analisis de los resultados descriptivos e
inferenciales los cuales fueron desarrollados en el cuarto capitulo y son
comparados con los antecedentes tanto a nivel internacional como a nivel nacional,
mostrados en el segundo capitulo, asimismo se indican las limitaciones
encontradas que complicaron el desarrollo del trabajo de investigacion y evitaron el

cumplimiento de las etapas en los tiempos proyectados.

En base a los resultados descriptivos sefialados en la tabla 3, para la variable
calidad del servicio se obtiene que los clientes de Equipus perciben el nivel de
calidad del servicio como nivel alto al 75.0% y a nivel medio el 25.0%, el resultado
es similar en Lopez (2020) en su estudio muestra que los estudiantes del centro de
idioma perciben como bueno a la variable calidad del servicio que obtiene un 83.8%
y regular de 12.7%. Por otro lado, Alarcén (2017) en su estudio hallé que los clientes
de la agencia perciben la calidad del servicio como nivel bueno en 6% y nivel regular
en 80.7%.

En cuanto a la dimension elementos tangibles, obtuvimos una frecuencia de
nivel alto 44.2% y nivel medio a 55.8%. Con resultados similares, el estudio de
Lépez (2020) en su dimension tangibilidad, obtuvo un nivel de frecuencia bueno del
83.8%, regular de 11.7% y bajo de 4.6%. Por su parte, los resultados de Alarcon
(2017) en su trabajo de investigacion, referente a la dimensién tangible nos muestra
que alcanzo6 un nivel de frecuencia bueno de 21.7%, nivel regular de 48.2% y nivel
bajo de 30.1%.

En la dimensién fiabilidad, consiguié una frecuencia de nivel alto de 73.1% y
nivel medio de 26.9%. Por otro lado, en el estudio de Alarcon (2017), en la
dimensién confiabilidad obtuvo un nivel de frecuencia bueno de 21.2%, nivel regular
de 42.2% y malo de 36.7%. Los resultados del estudio de Lépez (2020) en su
dimension confiabilidad muestran un nivel de frecuencia bueno del 80.2%, regular
de 14.2% y bajo de 5.6%.
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En la dimensién capacidad de respuesta, consiguié una frecuencia de nivel
alto de 57.7% y nivel medio de 42.3%. Mientras que, el estudio de Lopez (2020) en
su dimension capacidad obtuvo un nivel de frecuencia buena de 68.0%, regular de
24.9% y bajo de 7.1%.

En la dimension seguridad, consiguié una frecuencia de nivel alto de 76.9%
y nivel medio de 23.1%. Mientras que, los resultados de Alarcén (2017) en su
trabajo de investigacion, logré un nivel de frecuencia bueno de 13.9%, nivel regular
de 66.3% y nivel bajo de 19.9%. Los resultados del estudio de Lépez (2020)
muestran un nivel de frecuencia bueno del 83.8%, regular de 10.7% y bajo de 5.6%.

En la dimension empatia, consiguio una frecuencia de nivel alto de 48.1% y
nivel medio de 51.9%. Por otro lado, en el estudio de Alarcén (2017), se obtuvo un
nivel de frecuencia bueno de 23.5%, nivel regular de 57.2% y malo de 19.3%.
Mientras que, el estudio de Lépez (2020) obtuvo un nivel de frecuencia buena de
37.5%, regular de 24.9% y bajo de 7.6%

Por su parte, la variable fidelizacidn muestra en la tabla 4 una frecuencia de
nivel alto en 25%, nivel medio en 73.1% Yy nivel bajo en 1.9%. Se encontré que,
Lépez (2020) obtuvo un nivel de frecuencia bueno al 75.1%, nivel regular al 17.8%
y nivel bajo al 7.1%. Se puede mencionar estudios como de Alarcén (2017) que en
su variable fidelizacion los clientes percibieron un nivel de frecuencia bueno de
7.8% y regular de 62%.

Por otro lado, en relacion al objetivo general las variables calidad del servicio
y fidelizacién presentan una correlacion positiva fuerte (r=0,834 y p=0,000), lo que
indica que, al optimizar la calidad de servicio se obtendra una mayor fidelizacién
del cliente. Se obtuvo un resultado similar en el estudio de Lopez (2020) que hallo
una correlacion positiva fuerte entre las mismas variables (Rho=0,806 y p=0,000).
Asimismo, concuerda con el estudio realizado por Alarcén (2017) donde encontré
una correlacion positiva moderada y relacion altamente significativa entre ambas
variables (Rho=0,412 y p=0,000).
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Otro resultado que concuerda con los anteriores es del estudio de Jiménez
(2018) donde las mismas variables obtienen una correlacion positiva muy fuerte
(r=0,949 y p=0,000). De igual manera, Salinas (2017) obtuvo una correlaciéon
moderada entre las variables gestion de calidad de servicio y fidelizacion
(Rho=0,584 y p=0,000). Por su parte, Morales (2017) hall6 una correlacion positiva
débil (Rho=0,347 y p=0,000) entre las variables calidad de servicio y fidelizacion.

Los resultados obtenidos respecto a las variables nos muestran una relacion
positiva que concuerda con los resultados de todos los antecedentes que se ha
contrastado, donde junto con el de Lopez (2020) y Jiménez (2018) se obtuvieron
los mas altos grado de correlacion, mientras que Alarcén (2017) y Morales (2017)
obtuvieron el menor grado de correlacion. Lo que indica que optimizando la calidad
del servicio se obtendra una mayor fidelizacién de los clientes de la empresa
Equipus SAC.

En relacion al objetivo especifico uno, respecto a la dimensién elementos
tangibles y la variable fidelizacion de los clientes de Equipus muestran una relacion
muy significativa, siendo una correlacion positiva moderada (r=0,522 y p=0,000), lo
gue indica que, al optimizar los elementos tangibles se obtendra una mayor
fidelizacion del cliente. Lo que concuerda con lo encontrado en el estudio de
Alarcon (2017) respecto a la dimensién elementos tangibles y variable fidelizacion,
se obtuvo que presentan una correlacion positiva moderada (Rho=0,455 vy
p=0,000). Asimismo, Jiménez (2018) en su estudio obtuvo una relacién altamente
significativa y correlacion positiva muy fuerte entre la dimension tangibilidad y
fidelizacion (r=0,926 y p=0,000). Por su parte, Morales (2017) en su estudio
encontré que la dimension evidencias fisicas y la variable fidelizacion de clientes

obtuvo una correlacion positiva débil (Rho=0,317 y p=0,001).

Se hallé que existen una relacién positiva en los resultados del objetivo
especifico uno y los resultados de los antecedentes, lo que indica que optimizando
los elementos tangibles se obtendra una mayor fidelizacion de los clientes de
Equipus SAC.

29



En relacion al objetivo especifico dos, se encontré que la fiabilidad y la
fidelizacion de los clientes de Equipus tienen una relacion muy significativa, siendo
una correlacion positiva moderada (r=0,683 y p=0,000), lo que indica que, al
optimizar la fiabilidad se obtendr&a una mayor fidelizacién del cliente. El resultado
es similar en el estudio de Lopez (2020) que obtuvo una correlacion positiva fuerte
entre la dimension confiabilidad y fidelizacion (Rho=0,739 y p=0,000). De igual
manera en el estudio de Jiménez (2018) se hall6 una correlacion positiva fuerte
entre la dimension fiabilidad y fidelizacion (r=0,887 y p=0,000). Se obtuvo un
resultado similar en el estudio de Morales (2017), donde indica una correlacion
positiva débil entre la dimensién fiabilidad y variable fidelizacion (Rho=0,212 y
p=0,000).

Se hallé que existen una relacién positiva en los resultados del objetivo
especifico dos y los resultados de los antecedentes, lo que indica que optimizando

la fiabilidad se obtendra una mayor fidelizacion de los clientes de Equipus SAC.

En relacion al objetivo especifico tres, respecto a la dimensién capacidad de
respuesta y fidelizacion de los clientes de Equipus muestran una relacion muy
significativa, siendo una correlaciéon positiva fuerte (r=0,791 y p=0,000), lo que
indica que, al optimizar la capacidad de respuesta se obtendra una mayor
fidelizacion del cliente. El resultado es similar en el estudio de Jiménez (2018)
donde se obtuvo una relacion altamente significativa y correlacion positiva fuerte
entre la dimension capacidad de respuesta y la variable fidelizacién (r=0,729 y
p=0,000).

Se hall6 que existen una relacién positiva en los resultados del objetivo
especifico tres y los resultados de los antecedentes, lo que indica que optimizando
la capacidad de respuesta se obtendra una mayor fidelizacion de los clientes de
Equipus SAC.

En relacién al objetivo especifico cuatro, respecto a la dimensién seguridad
y fidelizacion de los clientes de Equipus tienen una relacidbn muy significativa,

siendo una correlacion positiva moderada (r=0,548 y p=0,000), lo que indica que,
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al optimizar la seguridad se obtendra una mayor fidelizacién del cliente. Se encontré
en el estudio de Alarcén (2017) que existe una relacion altamente significativa y
correlacion positiva débil entre la dimension seguridad y la variable fidelizacion
(Rho=0,307 y p=0,000). De igual manera en el estudio de Jiménez (2018) se obtuvo
una correlacion positiva fuerte entre la seguridad y la fidelizacién (r=0,721 y
p=0,000).

Se hall6 que existen una relacion positiva en los resultados del objetivo
especifico cuatro y los resultados de los antecedentes, lo que indica que
optimizando la seguridad se obtendra una mayor fidelizacién de los clientes de
Equipus SAC.

En relaciéon al objetivo especifico cinco, respecto a la dimensiéon empatia y
fidelizacion de los clientes de Equipus muestran una relacion muy significativa,
siendo una correlacion positiva moderada (r=0,694 y p=0,000), lo que indica que,
al optimizar la empatia se obtendra una mayor fidelizacién. Se hallé un resultado
similar en el estudio de Lopez (2020) que encontré6 una relacién altamente
significativa y correlacion positiva fuerte entre la dimension empatia y la variable
fidelizacion (Rho=0,703 y p=0,000). Lo que concuerda con lo encontrado en el
estudio de Alarcén (2017) respecto a la empatia y fidelizacion, se obtuvo que
presentan una correlacion positiva moderada (Rho=0,412 y p=0,000). Asimismo,
Jiménez (2018) en su estudio obtuvo una relacién altamente significativa y
correlacion positiva fuerte entre la dimension tangibilidad y fidelizacion (r=0,879 y
p=0,000).

Se hall6 que existen una relacidén positiva en los resultados del objetivo
especifico cinco y los resultados de los antecedentes, lo que indica que optimizando

la empatia se obtendra una mayor fidelizacion de los clientes de Equipus SAC.

Las limitaciones en el presente trabajo surgieron a partir de las
coordinaciones con gerencia para la aprobacion del estudio de la presente

investigacion en su empresa y posteriormente para obtener los datos de los clientes
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del 2021, debido al poco tiempo que dispone el personal de la empresa por la alta

demanda de trabajo que cuentan.

Otro factor importante fue la aplicacion de la encuesta, el cual debido a la
emergencia sanitaria nacional por el Covid 19 se tuvo que desarrollar de manera
virtual mediante el formulario de google y fue enviado por correo electronico.
Asimismo, se evitd realizar coordinaciones de contacto personal con los
encuestados, debido a eso el llenado de las encuestas demoré mas de lo esperado

por la poca disposicién de tiempo que presentan los encuestados.
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VL. CONCLUSIONES

Primera: Existe una relacidon altamente significativa entre calidad de servicio
y fidelizacion del cliente de Equipus SAC, donde se presenta una correlacion
positiva fuerte (r=0,834 y p=0,000); en tal sentido, cuando se optimice la calidad de
servicio, existira mayor fidelizacion del cliente de Equipus SAC.

Segunda: Existe una relacién altamente significativa entre elementos
tangibles y fidelizacion del cliente de Equipus SAC, donde se presenta una
correlacién positiva moderada (r=0,522 y p=0,000); en tal sentido, cuando se
optimice los elementos tangibles, existira mayor fidelizacion del cliente de Equipus
SAC.

Tercera: Existe una relacién altamente significativa entre fiabilidad y
fidelizacion del cliente de Equipus SAC, donde se presenta una correlacion positiva
moderada (r=0,683 y p=0,000); en tal sentido, cuando se optimice la fiabilidad,

existira mayor fidelizacion del cliente de Equipus SAC.

Cuarta: Existe una relacion altamente significativa entre capacidad de
respuesta y fidelizacion del cliente de Equipus SAC, donde se presenta una
correlacién positiva fuerte (r=0,791 y p=0,000); en tal sentido, cuando se optimice

la capacidad de respuesta, existira mayor fidelizacion del cliente de Equipus SAC.

Quinta: Existe una relacion altamente significativa entre seguridad y
fidelizacion del cliente de Equipus SAC, donde se presenta una correlacion positiva
moderada (r=0,548 y p=0,000); en tal sentido, cuando se optimice la seguridad,

existird mayor fidelizacién del cliente de Equipus SAC.

Sexta: Existe una relacibn altamente significativa entre empatia y
fidelizacion del cliente de Equipus SAC, donde se presenta una correlacion positiva
moderada (r=0,694 y p=0,000); en tal sentido, cuando se optimice la empatia,

existird mayor fidelizacién del cliente de Equipus SAC.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera: Teniendo en cuenta que, en el estudio se encontré una relacion
altamente significativa y correlacion positiva fuerte entre la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente de Equipus SAC, se sugiere a los directivos de la empresa
mantener una constante evaluacion de estas de la calidad de servicio realizando
encuestas continuas a sus clientes y crear manuales de procesos de calidad de

servicio mejorando las deficiencias resultantes de la evaluacion.

Segunda: Teniendo en cuenta que, en el estudio se encontré una relacion
altamente significativa y correlacion positiva moderada entre los elementos
tangibles y la fidelizacion del cliente de Equipus SAC, se sugiere realizar mejoras
fisicas continuas del lugar de trabajo y disefiar un cronograma de limpieza de los

activos.

Tercera: Teniendo en cuenta que, en el estudio se encontrd una relacion
altamente significativa y correlacion positiva moderada entre la fiabilidad y la
fidelizacion del cliente de Equipus SAC, se sugiere implementar capacitaciones en
habilidades blandas para mostrar un mayor compromiso y siendo honestos con los

clientes.

Cuarta: Teniendo en cuenta que, en el estudio se encontré una relaciéon
altamente significativa y correlacion positiva fuerte entre la capacidad de respuesta
y la fidelizacion del cliente de Equipus SAC, se sugiere realizar un manual de
procesos para la atencion de los clientes para tener una mayor disposicion y

disponibilidad de atencion al cliente.

Quinta: Teniendo en cuenta que, en el estudio se encontré una relacion
altamente significativa y correlacion positiva moderada entre la seguridad y la
fidelizacion del cliente de Equipus SAC, se sugiere mantener las capacitaciones
brindadas por el fabricante para tener al personal actualizado y cumplir con los

servicios sin imprevistos.
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Sexta: Teniendo en cuenta que, en el estudio se encontré6 una relacién
altamente significativa y correlacion positiva moderada entre la empatia y la
fidelizacion del cliente de Equipus SAC, se sugiere implementar capacitaciones en
habilidades blandas a todas las areas de servicio para ser mas asertivos y brindar
atencién personalizada.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMEN

SIONES E INDICADORES

Variable 1: Calidad del servicio

¢ Qué relacién existe entre la
fiabilidad y fidelizacién del
cliente de Equipus SAC en
Lima, 20217

¢ Qué relacién existe entre la
capacidad de respuesta y la
fidelizacién del cliente de

Determinar la relacion entre
la fiabilidad y la fidelizaciéon
del cliente de Equipus SAC
en Lima, 2021.

Determinar la relaciéon entre
la capacidad de respuesta y
la fidelizacién del cliente de

fiabilidad y la fidelizacion del
cliente de Equipus SAC en
Lima, 2021.

Existe relacién entre la
capacidad de respuesta y la
fidelizacién del cliente de
Equipus SAC en Lima, 2021.

Problema general Objetivo general Hipotesis general Dimensiones Indicadores
. s : . L . - . - Infraestructura
¢, Qué relacién existe entre la Determinar la relacion entre la Existe relaciéon entre la calidad
calidad del servicio y la calidad del servicio y la del servicio y la fidelizacién del Elementos ) Persohal
fidelizacion del cliente de la fidelizacion del cliente de la cliente de la empresa Equipus tangibles - Materiales
empresa Equipus SAC en Lima, | empresa Equipus SAC en SAC en Lima, 2021. - Equipos
20217 Lima, 2021. - c i
Fiabilidad Ompromiso
- Veracidad
) o ) ) ) . ) - Disposicidn
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Capacidad de . s
- Disponibilidad
respuesta -
- ¢ Qué relacion existe entre - Determinar la relacién entre |- Existe relacion entre los _ AglIlQad
los elementos tangibles y los elementos tangibles y la elementos tangibles y la - Confianza
fidelizacion del cliente de fidelizacion del cliente de fidelizacion del cliente de Seguridad - Capacidad técnica
Equipus SAC en Lima, Equipus SAC en Lima, Equipus SAC en Lima, 2021. - Cortesia
20217 2021. . - Asertividad
- Existe relacion entre la Empatia

- Atencién personalizada

Variable 2: Fidelizac

ion

Dimensiones

Indicadores

Informacién

- Retroalimentacion
- Reclamos
- Actualizaciéon de BD

Marketing interno

- Relaciones
interpersonales

- Compromiso




Equipus SAC en Lima,
20217

- ¢ Qué relacion existe entre la
seguridad y la fidelizacion
del cliente de Equipus SAC
en Lima, 20217

- ¢ Qué relacion existe entre la
empatia y la fidelizacion del
cliente de la empresa
Equipus SAC en Lima,
20217

Equipus SAC en Lima,
2021.

- Determinar la relacién entre

la seguridad y la fidelizacion
del cliente de Equipus SAC
en Lima, 2021.

- Determinar la relacion entre
la empatia y la fidelizacién
del cliente de Equipus SAC
en Lima, 2021.

- Comprension

Existe relacion entre la

dad v 12 fideliracic - Claridad

seguridad y la fidelizacion Comunicacion -

del cliente de Equipus SAC 'Ilz'lempo d? respuesta
- Frecuencia

en Lima, 2021.

o - Percepcién
Experiencia del

- Existe relaciéon directa entre - Satisfaccién

i N cliente
la empatia y la fidelizacion - Recomendacion
del cliente de Equipus SAC
en Lima, 2021. . L
Inventivos y - Reconocimiento
privilegios - Beneficio

TIPO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

Enfoque: Cuantitativo

Tipo: Aplicada

Disefio: No experimental
Corte: Transversal

Nivel: Descriptivo correlacional

Poblacién: 52 clientes de la empresa Equipus SAC
Muestra: Muestra censal, se utiliza toda la poblacién.
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario




Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Variable 1: Calidad del servicio

Definicion Definicion . . . Escala de Niveles
) Dimensiones Indicadores Iltems L y
conceptual operacional medicion
rangos
o - ) Infraestructura 1
Ca“d‘_a‘_j de los . . e”.'e” 08 Personal 2
servicios se La calidad de servicio tangibles .
: . Materiales 3
denomina ala es la percepcion que )
L, . . Equipos 4
percepcién que tiene  posee el cliente del _ _ _
un cliente acerca de servicio de la Fiabilidad Comp.romlso 5-6-7 Tipo Likert
la correspondencia empresa Equipus Vgrac@gd 8 Alto
entre el desempefio  SAC, basandonos en Disposicion 9-10 1=Nunca (74-100)
y Ias. expectativas, su expectatlva |n|c.|a_l. Capacidad de Disponibilidad 11 2 = Casi Nunca Medio
relacionados con el  La calidad de servicio
) respuesta
conjunto de de la empresa Adilidad 12 3= A P
elementos Equipus SAC, se gtiida = A VeCes (47-73)
secundarios, estudiara las ' o '
itati ' Seguridad . o .
cualitativos, de.u.n glemgntos tanglples, g Capacidad técnica 14 -15 5= Siempre (20-46)
producto o servicio fiabilidad, capacidad Cortesia 16
principal” (Atencio y de respuesta,
Gonzéles, 2007, p. seguridad y empatia. . Asertividad 17 -18
175) Empatia
Atencién personalizada 19-20




Variable 2: Fidelizacién del cliente

Definicion Definicion . : . Escala de Niveles y
. Dimensiones Indicadores Iltems o
conceptual operacional medicion rangos
Es una accién de
consumo estable y . Retroalimentacion 1
Informacion
“Actitud positiva duradera por parte del Reclamos 2 Tino Likert
P ’ cliente de la empresa Actualizacion de BD 3 P
que supone la . . .
- Equipus SAC. La Relaciones interpersonales 4
union de la e . L . 1 = Nunca
) L, fidelizacion del cliente  Marketing interno Compromiso 5 Alto
satisfaccion del ,
cliente (formada de la empresa Comprension 6 5 = Casi (60-80)
Equipus SAC, se Claridad 7-8
por elementos -y : Nunca .
. estudiara L, Tiempo de respuesta 9 Medio
racionales, afectos . Comunicacion )
considerando las Frecuencia 10 3 = A veces (38-59)
y : dimensiones — Percepcion 11
comportamientos) . - Experiencia del . - :
., informacion, . Satisfaccion 12 . Bajo
con una accion de o cliente - 4 = Casi
marketing interno, Recomendacion 13 . (16-37)
consumo estable y o Siempre
” . comunicacion,
duradera” (Alcaide, experiencia del cliente
2010, p. 12). P o Incentivos y Reconocimiento 14 5 = Siempre
y por ultimo, S .
. . privilegios Beneficio 15-16
incentivos y

privilegios.




Anexo 3: Instrumentos de investigacion

Variable 1: Calidad del servicio

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario de Calidad de Servicio

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre la calidad de servicio de Equipus SAC. Lee cada una con mucha
atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni
malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:
N Nunca
CN Casi Nunca
AV A veces
CS Casi Siempre
S Siempre
N° PREGUNTAS N |CN|AV |CS | §
1. | La oficina tiene una apariencia ordenada y limpia. N |CN|AV|CS| S
2. |Los empleados tienen una apariencia profesional. N |CN|AV|CS| S
3. La empresa posee materiales (revistas, folletos y similares) visualmente atractivos. N |CN|AV|CS | S
4. Percibe que los equipos y herramientas de la empresa son modernos. N [CN|AV|CS| S
5. La empresa brinda el servicio en el momento que promete hacerlo. N [CN|AV|CS| S
La empresa cumple con el servicio en el tiempo acordado. N |CN|AV|CS | S
73 Los empleados muestran interés en ayudar a solucionar algtn problema o dificultad que se N |CN|AV|CS | S
presente.
8. |Los informes entregados estan libre de errores. N |CN|AV|CS| S
9. [Laempresa le brinda informacion del estado del servicio. N |CN|AV|CS| S
10. |Los empleados tienen buena disposicion para responder sus preguntas. N [CN|AV|CS | S
11. | El servicio brindado es rapido y expedito. N |CN|AV|CS | S
12. |Los empleados estan disponibles para ayudarlo. N |CN|AV|CS| S
13. | El comportamiento de los empleados le transmite confianza. N |CN|AV|CS| S
14. | Usted se siente seguro en las transacciones. N [CN[AV|[CS| S
15. | Los empleados demuestran conocimientos técnicos suficientes. N [CN|AV|CS| S
16. |Los empleados son corteses con usted. N |CN|AV|CS| S
17 | Los horarios de atencion son convenientes para usted. N |CN|AV|CS| S
18. |Los empleados comprenden sus necesidades. N [CN|AV|CS | S
19. [La empresa muestra preocupacion por sus intereses. N [CN[AV|[CS| S
20. [Los empleados le brindan una atencion personalizada. N |CN|AV|CS| S

Gracias por completar el tionar io.



Variable 2: Fidelizacién

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario de Fidelizacién

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre la fidelizacion del cliente de Equipus SAC. Lee cada una con mucha atencion;
luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas
las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:

N Nunca

CN Casi Nunca

AV A veces

CS Casi Siempre

S Siempre
Ne PREGUNTAS N |CN|AV |CS | S
1. |La empresa se comunica con usted después del servicio brindado para obtener N |CN|AV|CS| S

una retroalimentacion.

2. |La empresa posee canales de comunicacion para ingresar reclamos. N |CN|AV|CS| S
3. | Laempresa se comunica con usted para actualizar su informacion. N |CN|AV|CS| S
4. |Percibe un buen clima laborar en la empresa Equipus SAC. N |CN|AV|CS| S
5. |Los empleados se encuentran motivados y comprometidos en sus actividades. N |CN|AV|CS| S
6. |Los empleados demuestran empatia. N |CN|AV|CS| S
7. |Los empleados brindan informacién completa de los servicios. N |CN|AV|CS| S
8. |Los empleados resuelven tus dudas con claridad. N |CN|AV|CS| S

9. |Los medios de atencion al cliente (banca telefénica, correo electronico, paginaweb | N | CN | AV | CS | S

y oficina) son contestados rapidamente.

10. |La empresa se comunica de manera frecuente con el cliente. N |CN|AV|CS| S
11. |La empresa y el personal le genera confianza. N |CN|AV|CS| S
12. |Los servicios adquiridos son de calidad 6ptima. N [CN|AV|CS| S
13. |Recomendaria la empresa a sus conocidos. N [CN|AV|CS| S
14. |La empresa le entré algin obsequio al contratar un servicio N |CN|AV|CS| S
15. | Recibe ofertas y/o promociones de los servicios ofrecidos. N |CN|AV|CS| S
16. |Ha recibido algun descuento en los servicios contratados. N |CN|AV|CS| S

Gracias por Jo el i io.




Anexo 4: Constancia

EQUIPUS SAC.

TECNOLOGIA EN CONTROL
Y REGISTROS DE PROCESOS

CONSTANCIA

El que suscribe RAFAEL DEL VALLE TARAZONA gerente general de la empresa
EQUIPUS SAC, identificada con RUC N° 20525123287, ubicado en Mza. D2, Lote
16 2do. Piso Urb. Ciudad del pescador — Bellavista — Callao.

HACE CONSTAR:

Que, el Sr. JESUS EDUARDO LOPEZ CABREJOS identificado con DNI
70972235, estudiante de maestria de la Universidad Cesar Vallejo realizara la
investigacion de su tesis titulada CALIDAD DEL SERVICIO Y FIDELIZACION DEL
CLIENTE DE LA EMPRESA EQUIPUS SAC EN LIMA, 2021.

Se expide la siguiente constancia, a solicitud del interesado para los fines que
considere conveniente.

Lima, 25 de octubre del 2021

TELF.: 01 467-3779 ENTEL: 946230847 / Cel. 981542640 / 930938771

Email: ventas@equipussac.com / lvigleanzone@equipussac.com / metrologia@equipussac.com
equipus_peru@hotmail.com / www.equipussac.com



Anexo 5: Consentimiento informado

Cuestionario de la calidad de servicio y
fidelizacion

Estimado(a) participante:

El responsable de la presente investigacion brinda la siguiente informacién con la finalidad

de dar a conocer los detalles de la encuesta y obtener el conocimiento infomado de los
participantes.

El siguiente cuestionario tiene como propdsito recabar informacién relacionada a la calidad
de servicio y fidelizacion del cliente de la empresa Equipus SAC en Lima, 2021, el cual
consta de una serie de 36 preguntas para marcar. Conociendo esta informacidn se detalla
que su participacién es voluntaria y se respetara el anonimato de los datos proporcionados.

Indicaciones:

- Lea cuidadosamente cada uno de los items y responda la que considere correcta.
- Solo puede sefialar una respuesta por cada pregunta.

- Todos los items deben de responderse.

- 5i surge alguna duda, consulte al encuestador.

Muchas gracias por su colaboracion.



Anexo 6: Base de datos prueba piloto

Variable 1: Calidad del servicio

Preguntas
Part.
Ql Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Qll Q12 Q13 Ql4 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20
P1 4 4 2 2 5 5 1 5 2 4 1 1 4 1 4 5 2 1 2 1
P2 5 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 4 4 4 4
P3 5 4 1 1 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5
P4 1 4 4 4 4 4 4 5 2 4 1 1 4 5 4 4 1 1 1 4
P5 4 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 1
P6 4 4 5 4 4 4 4 5 4 1 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5
P7 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5
P8 4 4 1 5 4 1 4 1 4 1 1 1 1 5 4 1 1 4 4 4
P9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
P10 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 1
1§ =SPSS Alpha de Cronbach V1.spv [Documento] - IBM SPSS Statistics Visor - X
Archivo  Editar  Ver Dalos Transformar Insertar Formalo  Analizar  Graficos  Ulilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
o O [ L B i
SHER N -~ HB =
B {& Resultado VAROD010 VAROOQLL VARQOOLZ VARQQOLZ VAR =
{8 Registro /SCALE ("ALL VERIABLES') ALL n
=-E Fiabilidad /MODEL~ALPHA
: ! -IEI‘:;:I:S /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE
]| ot
i Conjunte de datog / SUMMRRY=TOTAL.
E--{&] Escala: ALL VARI]
1 Tiuto + Fiabilidad
- [F Resumen de
L Estadisticas
+--[§ Estadisticas i [ConjuntoDatos0]
H i [§ Estadisticas i |
i “. [ Estadisticas
. [[8 Registro Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos  Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0
a.La eliminacidn porlista se hasa en
todas |as variahles del
procedimiento.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa g2 Nde
Cronbach elementos
889 20
— )| =
IBM SPSS Statistics Processor est listo Unicode:ON

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,889 20




Variable 2: Fidelizacién

part Preguntas
’ Ql Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Qs Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Ql4 Q15 Q16
P1 1 1 2 4 1 1 2 1 4 2 4 1 1 1 1 1
P2 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 1 1 5
P3 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 4 1
P4 1 1 1 4 4 4 1 1 2 2 4 1 2 1 2 1
P5 4 4 4 1 4 4 5 5 1 1 4 5 4 1 1 1
P6 1 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 2 2 1
P7 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 1 1 5
P8 1 1 1 4 4 4 1 4 1 4 4 4 1 1 1 1
P9 1 1 1 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 1 1 1
P10 1 5 1 5 5 5 5 5 5 1 5 5 4 1 1 1
8 PSS Alpha de Cronbach V2.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor - X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar Gréficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
o O 1 i o NS
SREQ N e = JHBE=E - Ols
E 'Eeé“"a““ VARO0010 VAROOO11 VAROOO12 VAROOO13 VAROOO14 VAROOOLS VARO0016
F;‘ 5] E:i‘jggd /SCALE ("ALL VARIABLES') ALL
L+ (] Titulo /MODEL=ALEHA
= /STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE
i / SUMMRRY=TOTRL.
=]
= Fiabilidad
[ConjuntoDatosd]
"L Estadisticas |
Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos  Walido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0
a.La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento
Estadisticas de
fiabilidad
Alfade N de
Gronbach elementos
898 16
[ T |
IBM SPSS Statistics Processor estd listo Unicode:ON

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,898 16




Anexo 7: Certificado de validez por juicio de expertos

Variable 1: Calidad del servicio

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE la variable: Calidad de Servicio

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Elementos tangibles Si No Si No Si No
1 | Laoficina tiene una apariencia ordenada y impla X X X
2 |ros senen una X X X
La empresa posee materiales (revistas, folletos y similwes) visuaimente X X X
* aractvos.
4 Percbe que los equipos y herramientas de la empresa son modernos. X X X
DIMENSION 2: Flabllidad Si No Si [ No | Si No
§ | La empresa brinda el servicio en ef moments que promede hacerio. X X X
8 | La empresa cumple con el servicio en el tismpo acordada X X X
7 Los empleados muestras interes en ayudar a sokicionar aigun prodlema o X X X
dlicuitad que se presenie.
8 Los Informes entregados estan libre de errores. X X X
3 de Si No Si | No [ Si No
9 | La empresa le brinda informacion del estado del servicio. X 3 X
10 | Los empieados senen buena disposicin para responder sus preguntas. X X X
11 | & senvicio brincado e rapido y expedtio. X X X
12 | Los empieados estan disponbiles para ayucario X X X
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No | Si No
13 | & comportamiento de los empieados le fransmie confianza X X X
14 | Usted se siente seguro en las transacciones. X X X
15 | Los tecricos X X X
16 | Los empieados son corteses con usiec X X X
DIMENSION 3: Empatia Si No Si No Si No
17 | Los horanos de atencicn son convenientes para usied X X X
18 |ros sus. X X X
19 | La empresa muestra preocupacion por sus inlereses. X X X
20 | Los empieados le brindan una atencion personalzada. X X X
Observaci (precisar si hay iencia): VALIDAMOS LAS DIMENSIONES SEGUN LA ESTRUCTURA REMITIDA.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] i después de gir [ ] No apli [1
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Mg. Robert Chavez Mayta DNI: 04068858
Especialidad del validador: MG. ADMISTRACION MARKETING - GESTION EMPRESARIAL
*Pertinencia B item corresponde al concepio tedrico formulado 05 de OCTUBRE del 2021.

*Relevancia: £ item es apropiado para representar & componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se ensende sin dificultad aiguna el enunciado dal #em, es
conciso, exach y drect

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los #ems planteados
son suficientes para medr &8 dimansion

Firma del Experto Informante.




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE la variable: Calidad de Servicio

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia® | Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Elementos tangibles Si No Si No Si No
1 | Laoficina tiene una apariencia crdenada y impla. X X X
2 |ios senen una X X X
La empresa posee materiales (revistas, folletos y similres) visuaimente X X X
* aractvos.
4 Percbe que los equipos y herramientas de la empresa son modernos. X X X
DIMENSION 2- Flabllidad Si No Si [ No | Si No
5 La empresa brinda el servicio en ef momento que promete hacerio X X X
6 | La empresa cumple con el servicio en el tismpo acordaca X X X
7 Los empleados muesiras interés en ayudar a sokicionar aigan problema o X X X
ditcuitad que 3o presente.
8 | Los informes entregados estan ibre de errores. X X X
3 de Si No Si No | Si No
9 | La empresa ke brinda informacion del estado del servicio. X X X
10 | Los empieados senen buena disposicion para responder sus preguntas. X X X
11 | & servicio brincado es rapido y expedtio. X X X
12 | Los empieados estan disponbiles para ayucario. X X X

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 4: Seguridad Si No Si No | Si No
13 | & comportamiento de los empieados le fransmie confianza X X X
14 | Usted se siente seguro en las transacciones. X X X
15 | ros tecricos X X X
16 | Los empieados son corteses con usied X X X
DIMENSION 3: Empatia Si No Si No Si No
17 | Los horanos de atencicn son convenientes para usied X X X
18 |tos sus X X X
19 | La empresa muestra preocupacicn por sus intereses X X X
20 | Los empieados le brindan una atencion personalzada. X X X
Observaci (precisar si hay g
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] i és de gir [ ] No apli [1
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Maria Elena Coronado de la Cruz DNI: 07364352
iali del vali ] ia en Admini ién con iali en ion de
38 ftem " oo teéeico formudado. 12 de octubre del 2021.

*Relevancia: £ item es apropiado para representar & componente o

dimension especifica del constructo

Claridad: S2 ensende sin difcutad siguna el enunciado del %em, s @
conciso, exaci y drecn )

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los #ems planteados
son suficientes para medr 8 dimension

Dra. Maria Elena Coronado de la Cruz

E idad en i6n de R H
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE la variable: Fidelizacion del Cliente

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion Si No Si | No | Si No
La empresa se comunica con usted después del servicio brindado X X X
! para obtener una retroalimentacion.
2 La empresa posee canales de icacion para ingresar X X X
3 La empresa se ica con usted para su i X X X
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si [ No | Si No
4 | Percibe un buen cima laboral en la empresa. X X X
Los se y €n sus X X X
' actridades.
6 Los empleados demuestran empatia. X X X
DIMENSION 3: Comunicacien Si No Si | No | Si No
T |Los brindan if de los servicios. X X X
8 Los empleados resuedven tus dudas con claridad. X X X
Los medios de atencidn al cliente (banca telefonica. cormreo X X X
? efectrdnico, pagina web y oficina) son contestados rapidamente.
10 | La empresa se comunica de manera frecuente con el chente. X X X
ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si | No | si No
11 | La empresa y el personal le genera confianza. X X X
12 | Los servicios adquiridos son de cabidad optima. X X X
13 | Recomeenda la empresa a sus conocidos. X X X
5: ¥y Si No Si No Si No
14 | La empresa le entrega obsequios al contratar un servicio. X X X
15 | Recibe ofertas ylo promociones de los servicios ofrecidos. X X X
16 | Recibe en los servicios X X X
Observaci (precisar si hay
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] No aplicable [ ]
Apellidos y bres del juez vali Papani Denegri, Jorge Nicolas Alejandro DNI: 07637233

Especialidad del validador: Asesor de tesis

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

Claridad: Se enfiende sin dificubad alguna el enunciado del em, es
conciso, exacho y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planieados
son suficientes para medr ks dimensidn

Firma del Experto Informante




Variable 2: Fidelizacién

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE la variable: Fidelizacion del Cliente

N° | DIMENSIONES / items. Pertinencia' [Relevancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion Si No Si No Si No
La empresa se comunica con usted después del servicio brindado X X X

! para obtener una retroalmentacion.

2 La empresa posee canales de icacion para ngresar X X X

3 La empresa se comunica con usted para actualzar su informacion X X X
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si No Si No

4 | Percibe un buen cima laboral en la empresa. X X X
Los se y compi en sus X X X

: actvidades.

6 Los empleados demuestran empatia. X X X
DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si | No | Si No

7 Los brindan 0 pleta de los servicios. X X X

8 Los empleados resueiven tus dudas con clandad. X X X
Los medios de atencidn al cliente (banca telefénica, correo X X X

y electrénico, pagina web y oficina) son contestados rapidamente.

10 | La empresa se comunica de manera frecuente con el cente. X X X

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

DIMENSION 4: Experiencia del cllente Si No Si [ No [ Si No
11 | La empresa y el personal le genera confianza. X X X
12 | Los servicios adquiridos son de calidad optima. X X X
13 | Recoméenda la empresa a sus conocidos. X X X
[ ¥ Si No Si No Si No
14 | La empresa le entrega obsequios al confratar un servico. X X X
15 | Recibe ofertas y/o promociones de los senacios ofrecidos. X X X
16 | Recibe en los servicios X X X
Obser (precisar si hay iencia): VALIDAMOS LAS DIMENSIONES SEGUN LA ESTRUCTURA REMITIDA.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Apli pués de gir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Mg. Robert Chavez Mayta DNI: 04068858

Especialidad del validador: MG. ADMISTRACION MARKETING - GESTION EMPRESARIAL

*PertinenciacEl item corresponde al conceplo tedrico formudado. 05 de OCTUBRE del 2021.
*Relevancia: £ item es spropiado para representar &l components o

dmensiin especifica del constructo

Claridad: S enfiende sin dificuliad alguna el enunciado del #em. es

conciso, exac y drecto (

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los #ems planieados

son suficientes para medt & dimensién Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE la variable: Fidelizacion del Cliente

[N° | DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad” Sugerencias

DIMENSION 1: Informacion Si No Si | No [ Si No
La empresa se comunica con usted después del servicio brindado X X X

! para obtener una retroalimentacion.

2 La empresa posee canales de icacion para ngresar 3 X X X

3 La empresa se comunica con usted para actualzar su informacion. X X X
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si | No | Si No

4 Percibe un buen cima laboral en la empresa. X X X
Los se 0 y en sus X X X

; actridades.

6 Los empleados demuestran empatia. X X X
DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si | No [ Si No

1 Los empleados brindan informacion completa de los servicos. X X X

8 Los empleados resueiven tus dudas con claridad. X X X
Los medios de atencion al cliente (banca telefénica. cormeo X X X

2 electrinico, pagina web y oficina) son contestados rapidamente.

10 | La empresa se comunica de manera frecuente con el chente. X X X

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No
11 | La empresa y el personal le genera confianza. X X X
12 | Los servicios adquiridos son de caidad optima. X X X
13 | Recomienda la empresa a sus conocidos. X X X
5 ¥ Si No Si | No | Si No
14 | La empresa le entrega obsequios al contratar un servicio. X X X
15 | Recibe ofertas yio promociones de los senacios ofrecidos. X % X
16 [ Recibe en los servicios X X X
Obser (precisar si hay
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Apli pués de gir [ ] No apli [1
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Maria Elena Coronado de la Cruz DNI: 07364352
Especialidad del validador: Maestria en Admi ion con iali en ion de R k
*PertinenciaEl item corresponde al concepio tedrico formudado. 12 de octubre del 2021
*Relevancia: ! item es spropiado para representar al componente o
dmension especifica del constructo
Claridad: S= enfiende sin dificuliad alguna el enunciado del #em. es p, M

conciso, exaci y drect

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los #sms planieados

son suficientes para medr & dimensién Dra. Maria Elena Coronado de la Cruz

E ialidad en ion de R H
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE la variable: Fidelizacion del Cliente

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion Si No Si | No [ Si No
La empresa se comunica con usted después del servicio brindado X X X
! para obtener una retroalimentacion.
2 La empresa posee canales de icacion para ngresar X X X
3 La empresa se comunica con usted para actualzar su informacion. X X X
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si | No | Si No
4 Percibe un buen cima laboral en la empresa. X X X
Los se 0 y en sus X X X
; actridades.
6 Los empleados demuestran empatia. X X X
DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si | No [ Si No
1 Los empleados brindan informacion completa de los servicos. X X X
8 Los empleados resueiven tus dudas con claridad. X X X
Los medios de atencion al cliente (banca telefénica. cormeo X X X
2 electrinico, pagina web y oficina) son contestados rapidamente.
10 | La empresa se comunica de manera frecuente con el chente. X X X
ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si | No | Si No
11 | La empresa y el personal le genera confianza. X X X
12 | Los servicios adquiridos son de cabdad optima. X X X
13 | Recomeenda la empresa a sus conocidos. X X X
s ¥ Si No Si No | Si No
14 | La empresa le entrega obsequios al contratar un servicio. X X X
15 | Recibe oferias yio promociones de los servicios ofrecidos. X X X
16 | Recibe en los servicios X X X
Observaci (precisar si hay suficiencia)
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ] No aplicable [ ]
Apellidos y del juez vali F i Denegri, Jorge Nicolas Alejandro DNI: 07637233

Especialidad del validador: Asesor de tesis

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: £l item es apropiado para representar &l componants o

dmension especifica del constructo
Claridad: Se enfiende sin dificubad aiguna el enunciado del iem, es
conciso, exacho y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planieados
son suficientes para medr la dimension

Firma del Experto Informante




Anexo 8: Resultados de la confiabilidad de los instrumentos por Alfa de

Cronbach

Variable 1: Calidad del servicio

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,889 20

La confiabilidad del instrumento de la variable calidad del servicio tiene un
Alfa de Cronbach de 0,889 lo que representa una magnitud de bueno.

Variable 2: Fidelizacién

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,898 16

La confiabilidad del instrumento de la variable fidelizacién tiene un Alfa de

Cronbach de 0,898 lo que representa una magnitud de bueno.



Anexo 9: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Fidelizacion 0,090 52 0,200"
Calidad del servicio 0,097 52 0,200°
Elementos tangibles 0,114 52 0,090
Fiabilidad 0,161 52 0,002
Capacidad de respuesta 0,153 52 0,004
Seguridad 0,138 52 0,015
Empatia 0,104 52 0,200°

Donde: Ho: Los datos presentan una distribucion normal; Hi: Los datos no

presentan una distribucion normal; Nivel de significancia = 0,05
Regla de decision: Si p < 0,05 se rechaza el Ho, si p > 0,05 se acepta el Ho.

En la tabla, se desarroll6 la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
para las variables de calidad de servicio y fidelizacion donde se obtuvo una
significancia p=0,200 siendo mayor que 0,05 por lo que se considera una
distribucion normal y se acepta la hipétesis nula, por otro lado tenemos que de la
dimensién elementos tangibles obtuvo una p=0,090 siendo mayor a 0,05 y se
considera una distribucion normal por lo que se aceptd la hipétesis nula, la
dimensién fiabilidad obtuvo una p=0,002 siendo menor a 0,05 y se considera que
los datos no tenian una distribucion normal por lo que se rechazo la hipétesis nula
y se acepto la hipotesis alterna, la dimension capacidad de respuesta obtuvo una
p=0,002 siendo menor a 0,05 y se considera que los datos no tenian una
distribucion normal por lo que se rechazé la hipétesis nula y se acepté la hipotesis
alterna, la dimension seguridad obtuvo una p=0,015 siendo menor a 0,05 y se
considera que los datos no tenian una distribucion normal por lo que se rechazé la
hipbtesis nula y se acepto la hipotesis alterna, la dimension empatia obtuvo una
p=0,200 siendo mayor a 0,05 y se considera que los datos tenian una distribucién
normal por lo que se acepto la hipotesis nula. En base a los resultados de la prueba

de normalidad se desarroll6 la prueba paramétrica de correlacion de Pearson.



