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RESUMEN

La presente investigacion cientifica titulada “Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente en la empresa OBIS, San Juan de Lurigancho, 2018, se desarrollo en base a 10s
fundamentos tedricos de Evans, J. & Lindsay, W. (2015) sobre la calidad de servicio y
los aportes tedricos de Alcaide. J. (2010) sobre la fidelizacion del cliente. Para ello, se
empleo el método alcance descriptivo correlacional de disefio no experimental y el tipo
de investigacion es aplicada. Se tom6 como poblacion a los clientes que acuden a
comprar en la tienda OBIS y se determind que la muestra es de 150 clientes de la
empresa. Las variables calidad de servicio fue medida a través de la escala modificada
tipo Likert, y la segunda variable Fidelizacion del Cliente de tipo Likert también. Los
resultados indican que no existe una relacion moderada entre la Calidad de Servicio y la
Fidelizacion del Cliente Para el levantamiento de la informacién se empled el
instrumento de recoleccion de datos del cuestionario que permitié encuestar a los

usuarios.

Palabras Clave: Pymes, calidad, servicio, fidelizacién, cliente.



ABSTRACT

The present scientific research entitled "Quality of service and customer loyalty in the
company OBIS, San Juan de Lurigancho, 2018", was developed based on the theoretical
foundations of Evans, J. & Lindsay, W. (2015) on quality of service and the theoretical
contributions of Warden. J. (2010) on customer loyalty. To do this, the correlative
descriptive scope method of non-experimental design was used and the type of research
is applied. The customers who come to buy in the OBIS store were taken as a
population and it was determined that the sample is 150 clients of the company. The
variables quality of service was measured through the Likert-type modified scale, and
the second variable Likert Customer Loyalty variable as well. The results indicate that
there is no moderate relationship between Quality of Service and Customer Loyalty. For
the collection of information, the data collection instrument of the questionnaire was

used to Survey users.

Keywords: SMEs, quality, customer, loyalty, service
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1.1. Realidad Problematica

En la actualidad las pequefias empresas o también llamadas Pymes estan
evolucionando debido a los cambios que se dan en estos Ultimos afios, podemos
deducir que estos cambios son debido a la globalizacion, al bajo nivel en los
negocios, y en la ventas ya que de este modo favorecen su salida a los mercados
exteriores y la apuesta fuerte por estrategias de internacionalizacion para poder
crecer y sobrevivir. Esto se debe a la Calidad del Producto que ofrecen y gracias

ellos es que se posicionan en el Mercado Peruano ganando clientes fieles.

Segun Alcaide (2010) “Debemos Tener presente que perder un cliente genera mas
costos que retenerlos”. Y esto se da a la falta de interés que se da a la hora de

ofrecer el producto, y esto genera que la empresa pierda clientes. (p. 35)

A nivel Internacional, resalta una organizacion que tuvo una excelente
aportacion en el mercado, la cual aplicé muy Bien lo que es la Calidad del Servicio
en los productos es PEPE JEANS con su Principal Sede que queda en Londres,
Inglaterra; esta es una empresa que solo se dedico a la venta de Jeans, ya que
antiguamente se dedicaba a vender Ropa de Vaqueros y la competencia era muy
fuerte, poco a poco pudieron sobresalir aplicando estrategias como la comodidad
del producto, el buen acabado y por Gltimo la publicidad, la cual hizo que esta
empresa sea hUmero no en esos tiempos, ante ello esta empresa de ropa no para de
ser exitosa, ya que Ultimamente la empresa Pepe Jeans esta siendo auspiciada por la

famosa actriz Kate Moss.

Y si hablamos de empresas Peruanas que pudieron crecer y Ganarse la
Confianza del Cliente, tenemos a PIEERS, que es una empresa Nacional e
Internacional. En los inicios tuvo un impacto negativo porque sus ventas bajaron en
un 15% y la competencia era fuerte, ante ello Pieers reestructuro todo y se enfocd
en la Calidad de Servicio y de qué manera poder ganar clientes, ante ello comenzé
usar productos peruanos (100% algoddn), el interés hacia el cliente (ya que ellos
siempre tienen la razén) y su Oferta, ya que siempre ofrece descuentos en dias

Festivos (como el dia de la Madre, del Padre, del nifio, etc.); esta empresa nacional
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Jeans Pieers se encuentra en toda partes del Per( ya que gracias a la Publicidad
pudo Ganarse la Fidelidad del Cliente, y hoy por hoy es una Empresas Peruana
Lider Ya posicionada en el Mercado, donde Muchas Pymes lo ven como un Modelo

a Segquir.

A nivel Local en el distrito de san juan de Lurigancho encontramos variedad de
negocios, que también cuentan con problemas acerca de como fidelizar un cliente y
de qué manera poder retenerlos. Muchas Pymes hoy en dia salen en el Perl
anhelando alcanzar su suefio y ser una exitosa empresa a nivel Nacional, como la
Pequefia empresa llamada OBIS que se cred hace 11 afios, la cual pudo ganarse la
confianza de los clientes del Mercado 10 de Octubre, San Juan de Lurigancho,
ofreciendo Jeans de Buena Calidad, de buen disefio, buenos acabados, y lo principal
la buena comunicacién, el respeto la confianza y la satisfaccion que se le da al
cliente. La empresa OBIS dltimamente ha sufrido la pérdida de clientes que
ascienden a un 10% aproximadamente. Por tal motivo se procede a realizar la

siguiente investigacion.

Por lo tanto, se aplica la siguiente investigacion que muestre la relacién de las
variables de Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente en la empresa OBIS.

1.2 Trabajos Previos
En el siguiente tema de investigacion, se tratara de una serie de informacion e
investigacion acerca de los temas relacionados a dicho trabajo de investigacion, el

cual nos sera de gran ayuda en nuestra presente Tesis.

Antecedentes Internacionales

Vega (2016). “Calidad del Servicio y Lealtad del Cliente de los Bares del
Canton Bafios, Provincia de Tungurahua”, Tesis para obtener el Titulo de Ingeniero
en Administracion Turistica y Hotelera, Universidad de las Fuerzas Armadas,
Ecuador. Como objetivo principal fue estudiar la calidad del servicio y su lealtad
hacia sus clientes que recurrian a los Bares del Canton Bafios, Provincia de

Tungurahua, su Sistematica de trabajo fue de tipo descriptiva Correlacional el cual
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se utilizd6 como base un enfoque cuantitativo aplicado a una investigacion
descriptiva que permitieron el estudio de las dos variables de la investigacion, se
utilizé el modelo SERVQUAL que permitié medir la calidad del servicio desde la
perspectiva del usuario. La poblacion estuvo conformada por los 245 Turistas que
visitan el Canton Bafios; los cuales 201 fueron turistas nacionales y 44 encuestas a
turistas internacionales. Conclusién: Se realizd una propuesta de plan de
comunicacion, que permita desarrollar estrategias adecuadas para obtener las
necesidades del cliente. El presente trabajo de investigacion concluyo en que ambas
variables si tienen relacién con una prueba estadistica de chi cuadrado 2= 20.80;
sig. Bilateral = 0.030; (p < 0.05), asi mismo también resalta que es importante
mejorar su Comunicacién que se da con los Turistas, ya que depende de ello es la
Fidelizacion que tienen hacia ellos, porque dar un buen trato, tener carisma, ser
empatico, saber sus necesidades eso gusta al cliente, es por eso que el objetivo de
esta investigacion se basé en mejorar en ese aspecto y ante ello recuperar a los
clientes que se hayan ido por la falta de comunicacion con ellos.

El aporte que dio a entender este antecedente, es saber distinguir la variable
Servicio de Calidad y la variable Fidelizacion del Cliente y que relacion tienen

ambos que va permitir mejorar a la Empresa en un futuro.

Guzmén (2013). “La Calidad de Servicio y su influencia en la Fidelizacion de
los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de Ambato”, Tesis para la obtencion del
Titulo de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios, Universidad Técnica de
Ambato-Ecuador. El objetivo de este proyecto es Establecer que estrategias de
calidad de servicio influyen en la lealtad de los clientes del Hotel Titanic, su
metodologia usada fue de tipo descriptiva Correlacional, con disefio no
experimental y transversal ya que de esta. La poblacién estda conformada por un
segmento de 302 clientes externos que acudieron a hospedarse en el Hotel Titanic,
cuyos resultados pasaron por un analisis estadistico. En conclusién: la variable 1
influye mucho de la variable 2, ya que de esta forma las cualidades, la buena
comunicacion y el trato del trabajador influye mucho en la inteligencia del
comprador sobre la calidad de servicio que se ofrece y ante ello las ganas que
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vuelvan a visitar a la empresa. El autor afirma que si existe una correlacion entre
calidad de servicio y fidelizacion del cliente, ya que se corroboro con la prueba
estadistica chi cuadrado ¥2=16.80; sig. Bilateral =0.003; (p<0.005). Ante se ello se
dedujo que se requiere de un personal que este comprometido y dispuesto a ofrecer
un trato cordial de manera respetuosa en el momento en el que se va a tener un face
to face con el comprador.

El aporte que nos dio a entender el presente trabajo de investigacion es que todas
las empresas para que puedan mejorar la calidad de servicio es necesario ensayar,

aprender y capacitar al personal ya que de esto depende su estadia en la empresa.

Villacres (2013). “La Calidad del Producto y su Impacto en la Fidelidad de los
clientes de la Curtiduria Hidalgo de la ciudad de Ambato”, Tesis para obtener el
Titulo de Ingeniero en Marketing y Gestién de Negocios, Universidad Técnica de
Ambato - Ecuador. Como objetivo principal, esta investigacion ha considerado
fidelizar a tofos los clientes de la ciudad de Ambato mediante la buena calidad que
ofrecen en sus productos, que accede a la institucion darle un mejor uso a las
técnicas de produccion para obtener un producto de mayor calidad, esta
investigacion estuvo desarrollada en base a los siguientes autores: Calidad del
Producto, (Parkin, 2006, p.299) y la Fidelidad de los clientes (Schnaars, 1994, p.
273). La metodologia usada fue de tipo Descriptiva Correlacional, la poblacion esta
conformada por una poblacién de 60 clientes los cuales pasaron por una encuesta,
cuyos resultados pasaron por un analisis estadistico. A manera de conclusion los
resultados de dicha investigacién no cuentan con un control de calidad en los
procesos de produccién, lo que demuestra que existe un problema interno y esto
hace que se pierda la confianza en los clientes externos de la organizacion. El
tesista concluyo que si existe una relacién entre la calidad de servicio y la fidelidad
del cliente, con la prueba estadistica Chi Cuadrado ¥2=13.55; sig. Bilateral=0.023,
(p<0.005).

En el aporte de esta investigacidn se trabajaron las variables calidad del producto y
fidelidad del cliente, las cuales fueron tomadas para la investigacion del presente
proyecto. .
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Antecedentes Nacionales

Alarcon (2014). “Calidad de Servicio y Fidelizaciéon del Cliente en la Agencia
Mariscal Céceres de SCOTIABANK — Lima 2014”, Tesis para obtener el Titulo
Profesional de: Licenciada en Administracion, Universidad Cesar Vallejo Lima
Este, Perd. A manera de objetivo la investigacion identifico las relaciones que
existen entre la calidad de servicio y la fidelizacién en la agencia de Mariscal
Caceres. Esta teoria de investigacion se basd en los siguientes autores: para la
primera variable Calidad de Servicio, (Miranda, Chamorro y Rubino. 2012); y para
la segunda variable Fidelizacién (Alcaide, 2010), la inventiva utilizada fue tipo
Descriptiva Correlacional, también se aplicd la encuesta tipo Likert que es un
instrumento para obtener informacion la cual es confiable porque paso por un
proceso de validacién. La poblacion esta conformada por 300 clientes de la
Agencia de Mariscal Céaceres, pero para el estudio solo se han encuestado a 60
clientes, y todos estos resultados obtenidos han sido evaluados y procesados por el
SPSS, la cual ha permitido concluir, discutir y recomendar. Conclusién: La tesista
ha identificado que existe una relacion en ambas variables valorando la importancia
de sus dimensiones, con la prueba estadistica de chi cuadrado ¥2=8.932; sig.
Bilateral=0.011, (p<0.005).

El aporte de esta investigacion se dedujo que los temas relacionados a la calidad
del servicio y la fidelizacién del cliente refuerzan el marco teérico, porque difunde

mas comprension en mi estudio.

Rivera (2014). “Servicio de Calidad y Fidelizacion de los clientes en el area de
Negocios de la Oficina especial Canto Grande de Financiera EDYFICAR S.A. —
20147, Tesis para obtener el Titulo Profesional de: Licenciada en Administracion,
Universidad Cesar Vallejo Lima Este, Peru. El objetivo de esta Exploracion fue de
Equilibrar la correlacion entre el Servicio de Calidad en el area de Negocios y la
Fidelizacion de los clientes de la Oficina Canto Grande de Financiera Edyficar
S.A.-2014, la Metodologia utilizada fue de tipo Descriptiva Correlacional porque

las 2 variables se relacionan continuamente, tipo de estudio fue no experimental de
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tipo transversal. Para ambas variables se contd con una muestra censa de 22
trabajadores del Area de Negocio, la cual se basd en cuestionarios con preguntas
cerradas y medidas en escala de Likert, y que estos datos fueron validados y
determinados su confiablidad mediante el Alpha de Cronbach usando el paquete
Estadistico SPSS Version 22. A manera de conclusion la tesista dedujo que existe
una fuerte relacion entre las dos variables, con un Rho de Spearman=0.751 y una
probabilidad de error de 0.05; se identificd que ambas variables dependen de si
mismas y guardan relacion directa de acuerdo a los estudios realizados.

El aporte de la siguiente Tesis fortalecid la presente investigacion y fue de gran
ayuda, ya que a la hora de realizar las encuestas se pudo saber qué pasos
importantes se deberian realizar primero antes de elaborar dicho método y saber

cémo identificar los resultados

Ayquipa (2014). “Calidad de Atencion y Fidelizacion de los clientes de la
Agencia Metro Wiesse del BCP de San Juan de Lurigancho — Lima Metropolitana”,
Tesis para obtener el Titulo Profesional de: Licenciado en Administracion,
Universidad Cesar Vallejo Lima Este, Peri. Como objetivo de esta exploracion es
identificar qué relacion existe entre el trato y la lealtad de los clientes en la agencia
de Metro Wiesse del BCP, S.J.L. , el estudio fue descriptivo correlacionar con un
disefio no experimental, se us6 el cuestionario, que mediante la técnica de
investigacion se le conoce como encuesta y con la utilizacion de la escala de
medida tipo Likert; la poblacién de esta investigacion estd conformada por 705
clientes los cuales se obtuvieron mediante el método observacional, dando una
muestra de 149 clientes que encuestar en la Agencia Metro Wiesse del Banco de
Crédito del Perq, se utilizé tambien el valor cualitativo las cuales fueron procesadas
en el programa estadistico SPSS 21. En conclusion se dedujo segun el tesista que
existe una buena relacion en ambas variables, los datos obtenidos se recolectaron a
través de un cuestionario, la cual arrojo que hay una relacion en la variable Calidad
y Fidelizacion, con el Coeficiente Rho de Spearman=0.785. En si para mejorar
estas fallas es que se opta por ofrecer un mejor trato y buena comunicacion,

también de debe de trabajar en las experiencias del cliente dentro de la Agencia
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como la de percibir, sentir, pensar, actuar y relacionarse para que de esta manera se
pueda ganar la confianza del cliente y ganarnos su fidelidad dentro de la Agencia
Metro de Wiesse.

El aporte de esta investigacion se aplicé a las estrategias en caso de que ocurra un
problema ante un cliente, y que estas satisfagan las necesidades de nuestros

consumidores y nuestra marca, influenciando en la Fidelizacion del Cliente.
1.3. Teorias Relacionadas al Tema

Las teorias que se han aplicado en el proyecto, son ideas que dan a conocer los
autores que se mencionaran en dicho trabajo, y se hara mencion acerca de las dos

variables relacionadas y como estas apoyaran en la investigacion.
Variable 1: Calidad de Servicio

Evans & Lindsay (2015). Estos autores afirman que:

La Calidad de servicio es muy importante dentro de las instituciones que la
aplican y como estas se ven reflejadas en los productos que ofrecen a la
poblacion; asimismo resalta la importancia de la Calidad como un componente
vital en todas las organizaciones modernas, ya que esta herramienta seguira
siendo una parte muy importante en la busqueda para mejorar el desempefio en
todo el mundo. También mencionan que Hoy en Dia los Directores de
empresas conocidas de todo el mundo han perdido mucho su interés en la
Calidad, cabe resaltar que solo se enfocan en producir y vender sus productos,
mas no en como se siente el cliente, si le gusto, si pudo satisfacer sus
necesidades, es por ello que ambos autores ayudaran en esta investigaciéon ah
poder manejar el control de la Calidad y como debemos manejarlo actualmente
en mundo cambiante (p. 10-15).

Por altimo mencionan que la investigacién ha registrado 5 dimensiones principales

que favorecen en las percepciones del cliente a lo que es en Calidad, las cuales son:
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Dimensién 1: Confiabilidad

Evans & Lindsay (2015). Estos autores afirman que:

Es lo que nosotros aspiramos que nuestro producto cumpla con lo que hemos
anhelado, es decir que sea del agrado del cliente y satisfaga sus necesidades, como
la de responder las consultas o dudad de los clientes de una manera rapida y

sencilla sin hacerlos esperar.

Dimension 2: Aseguramiento o Confianza:

Evans & Lindsay (2015). Estos autores atestiguan que:

Se refiere al trato que se da entre el empleador hacia el cliente, acerca del
conocimiento y la cortesia, y con esto se transmite lo que es la seguridad y la
confianza, siempre y cuando saber como responder las preguntas, saber ganarse al

cliente, tratarlo como si fuera un amigo, y ante ello ganarse su amistad.

Dimensién 3: Tangibles

Evans & Lindsay (2015). Estos autores aseveran que:

Se entiende por lo material que se puede tocar o percibir de una manera precisa y
clara; en este caso las instalaciones porque de esta manera se atrae al cliente,
también el aspecto fisico que es muy importante porque de esta forma nosotros

demostramos como trabaja la empresa de una manera limpia y segura.

Dimension 4: Empatia
Evans & Lindsay (2015). Estos autores afirman que:

Se refiere a lo que percibe el Empleador del Cliente, lo que siente, de saber en qué
estd pensando, en otras palabras comprender los sentimientos y las emociones de

nuestros consumidores; también podemos deducir en dejar de pensar en lo que
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queremos decir o hariamos, si no prestar atencion y saber escuchar lo que en
realidad el cliente desea.
Dimensidén 5: Capacidad de Respuesta

Evans & Lindsay (2015). Estos autores certifican que:

Se entiende a la habilidad de apoyar a los consumidores y ofrecerle un favor
adecuado; en si actuar rapido ante un percance o problema que ocurra, dar solucion
rapida, no quedarse callado si no se transmitira desconfianza, es por ello que la
mayoria de empresas capacitan a sus empleados, para que puedan afrontar este gran
Defecto que siempre ocurre en cualquier entidad. (p. 1, 104)

Dentro de la Lectura se encuentra las proposiciones de Garvin (1988). Este autor
comenta que la Calidad tiene 5 fundamentos: El trascendente, basado en el
producto, en el usuario, en la fabricacion y en el valor; Garvin de acuerdo a los 5
fundamentos mencionados propone las siguientes dimensiones como: el
rendimiento, las caracteristicas, la confiabilidad, la conformidad, la durabilidad, la
utilidad, la estética y la calidad percibida, teniendo en claro estas dimensiones se
podra mejorar y manejar la situaciones que se nos presenten segun el autor (p. 101
—103).

Aldana & Vargas (2011). Nos expresan que:

La calidad esta conformada por tres esquinas fundamentales, las cuales son: el
producto, la formacion del cliente y la publicidad; estos segmentos son
primordiales dentro de una organizacion ya que de esta forma se obtendra la
mejora en el producto. De acuerdo a esta triangulacion la Calidad se basa en
tres aspectos: como la calidad trascendente, basada en el consumidor y en el

costo del producto, en el proceso y por ultimo en el bien o servicio. (p. 15).
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Hernandez (2011). Esta autora opina, que:

Hoy en dia la cultura que estd cambiando al mundo se ha enfocado
principalmente en el valor del cliente; también menciona que esta cultura de
calidad de servicio es una herramienta principal dentro de una empresa, porque
es aplicada en la manera de comportarse, la manera de expresarse hacia el
cliente y de como ganarse su confianza; por ultimo resalta lo de marcar la
diferencia y que estas deben utilizar las habilidades y conocimientos para que

puedan lograr el éxito en la calidad del servicio. (p. 23-24).

Ferguson &Huston (2003). Estos autores afirman que:

Es dificil descartar la naturaleza emprendedora de Internet en la actualidad;
este ya no es un proyecto de investigacion; para la mayoria de las
organizaciones conectadas al Internet global, es un interés comercial de pleno
derecho, habiendo dicho que es igualmente dificil descartar la mala calidad del
servicio que se experimenta con frecuencia: el rapido crecimiento de Internet y
el aumento de los niveles de trafico dificultan el disfrute de los usuarios de
Internet niveles constantes y predecibles de calidad de servicio de extremo a

extremo. (p. 2)

Variable 2: Fidelizacion del Cliente

Alcaide (2010) menciona que “Los momentos vividos, los trabajos realizados y
creados en estos Ultimos afios, han hecho que los planes y programas de
fidelizacion, dependan de los esfuerzos de fidelizacion en las personas de una
empresa” (p. 17).

El autor menciona que si los personales de la empresa estan dispuestos a trabajar
serio y arduamente de acuerdo a la guia y metas de la empresa, se podra llevar a
cabo todos los objetivos como también la fidelizacion de nuestros compradores.
(Alcaide, 2010, p. 17).
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Las dimensiones de la variable Fidelizacion del Cliente son las siguientes:

Dimensiéonl: Informacion del Cliente

Alcaide (2010). Afirma que “todas las entidades que se dirigen hacia el consumidor
se generan mediante los datos obtenidos, como la necesidad, el deseo y la
expectativa del comprador, ya que la mayoria de empresas escuchan lo que el
usuario desee” (p. 93).

Indicadores: Encuesta a los Clientes, Estudio de Mercado, Capacitacion a los

Empleados y Gestion de Reclamos.

Para poder ofrecer un Producto en un determinado mercado, es primero saber qué
es lo que busca el cliente y de qué manera este producto va satisfacer sus

necesidades, ya sea a través de encuestas, formularios, etc. (Alcaide, 2010. p. 93).

Dimensién2: Marketing Interno

Alcaide (2010) afirma que:

El marketing interno se refiere a los métodos y técnicas del manejo de la relacion
personal-empresa, por ende, tienen como principal objetivo lograr que los
empleados adquieran toda su capacidad de orientacion al cliente y al servicio, las
cuales son necesarias e intervienen en la satisfaccion del cliente en dicha

organizacion. (p.178).

Indicadores: La Creatividad, El Valor Agregado, Marketing Telefonico, Internet y

Otros Medios Electronicos y La Satisfaccion de los Clientes.

El autor menciona que gracias al Marketing Interno se podra elevar los niveles de

satisfaccion del personal de la empresa, ya que de esta manera se podra incrementar
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sus niveles de motivacion y podra estar comprometida con la empresa” (Alcaide,
2010. p. 178).

Dimension3: Comunicacion

Alcaide (2010) atestigua que:

La comunicacion de fidelizacion, se centra mas en la base de los clientes actuales
de la entidad, por lo cual dejan de lado los productos o servicios basicos, ya que
estos son bien conocidos por los clientes... para tener la certeza de un cliente
totalmente leal y feliz se debe de mostrar una conducta clara y una buena postura
tanto del empleador hacia el consumidor”. (p. 226 y 227).

Indicadores: Clara, Adecuada y Puntual, Argumentos Novedosos, Las 5F de la

Comunicacion, Lealtad y Respeto hacia al Cliente y Las Redes Sociales.

La comunicacion es muy importante, mejor dicho el dialogo que se da con un
Cliente, ya que de este modo se podra interactuar con el comprador y a través de
esta interaccion se le demostrara la confianza, la amabilidad y el respeto contra
ellos, para que se sientan seguros donde estan comprando y eleven su satisfaccion

de volver a comprar en dicha empresa.

Dimension4: Experiencia del Cliente

Alcaide (2010) deduce que:

La experiencia del cliente es mas que una descripcion, para los fines practicos y en
su aplicacion en el manejo de cada dia; ya que, es importante reconocer cuales son
las piezas que componen o integran esa experiencia.... A manera de concluir la
experiencia de un cliente con la organizacion da como resultado la forma de como
se manejan los siguientes componentes <<estimuladores de la experiencia>>". (p.
264).

Indicadores: Recomendacion, Procesos y Sistemas, Marca y Elementos Tangibles
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La experiencia del cliente es fundamental, ya que se lleva la mejor experiencia al
momento de adquirir un producto, pero para llevar a cabo esto la empresa debe de
tener una buena imagen, tener una buena infraestructura, un buen trato del
empleador hacia el cliente, una buena comunicacion, una marca que llame su

atencion y queda plasmado en la mente del consumidor.

Dimension5: Incentivos y Privilegios
Alcaide (2010) certifica que:

La separacion de los incentivos y privilegios debe ser tomados en cuenta en todas
las funciones para que desempenen los mismos.... Una forma extendida es que los
objetos que se usan como recompensa sean imparcialmente para todos, y los
elementos diferenciadores se encuentren en los privilegios que reciben los

consumidores exclusivos de la empresa. (p. 344).

Indicadores: Campafias y Beneficios, La Infraestructura, Las Funciones Claves y el

Acceso a los Beneficios.

Los incentivos y privilegios deben ser tomados en cuenta en todas las empresas
nacionales e internacionales, ya que de esta manera se genera agradecimiento a los
clientes, confianza hacia ellos, se atrae nuevos clientes y de esta forma se
incrementa el volumen de las compras generando mayor ganancia y oportunidad de

poder crecer y competir con empresas grandes.

Gutiérrez & Garcia (2013). Estos autores opinan que:

Las empresas ya desde afios atras estan mostrando una gran preocupacion por
sus consumidores, es por ello que aplican estrategias y programas de
fidelizacion para poder retener a los clientes; para esta autora define a la

fidelizacidbn como un conjunto de acciones o estrategias de marketing que
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realizan las empresas para que provoquen cambios en el comportamiento del
consumidor, y que de esta manera se ganen su lealtad; otro punto importante
que menciona la autora es de que existen dos concepciones sobre los
programas de fidelizacidn, una que es la herramienta promocional y el otro el

marketing de relaciones. (p. 69 — 71).

Cosimo (2010). Nos transmite que:

Para poder retener o ganarse la confianza de la poblacion, se debe de aplicar
los métodos del Marketing, ya que de esta forma se conquistara a los clientes y
aparte se obtendra nuevos consumidores que generen mayores ingresos a la
organizacion; y es ahi en donde la empresa deberé aplicar las estrategias de
retencion que les permita satisfacer sus necesidades y de esta manera queden
satisfechos; también menciona que para poder retener a un cliente se debera
mejorar la estructura internamente, mejorar el ambiente, uno que se adecue al
producto que se va a vender; y es por ello que el autor plantea 4 fases que
lograra a la empresa a tener una buena visién a corto plazo, las cuales son:

atraer, vender, satisfacer y fidelizar. (p. 29 - 31).

Solomon (1992). Afirma que:

Las empresas ya no pueden dar absolutos a sus empleados. De hecho, no
importa cuan bien intencionada sea la alta direccion, las cifras hablan por si
mismas. Segin una encuesta de 1991 de la American Management
Association, las reducciones de la fuerza de trabajo se dispararon al 55% de las
empresas encuestadas en los 12 meses anteriores a junio de 1991 (un 35% mas

que el afio anterior). (p. 52-62).



1.4. Formulacién del Problema
PROBLEMA GENERAL

¢De qué manera se relacionan La Calidad de Servicio y la Fidelizacion del Cliente
en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢ Cudl es la relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente en la empresa
Obis, San Juan de Lurigancho 2018?

¢Cudl es la relacion entre el aseguramiento y la fidelizacion del cliente en la

empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018?

¢Cual es la relacion entre los tangibles y la fidelizacion del cliente en la empresa
Obis, San Juan de Lurigancho 2018?

¢Cual es la relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente en la empresa
Obis, San Juan de Lurigancho 2018?

¢Cual es la relacion entre la capacidad de respuesta con la fidelizacion del cliente

en la empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018?
1.5. Justificacion del Estudio

1.5.1 Justificacidbn Practica: Esta investigacion ayud6 a resolver todos los
problemas que se den, a proponer soluciones que contribuyan en resolver dicha
molestia, ya que los datos obtenidos favorecera a la empresa OBIS a que tome y

haga mejores cambios que beneficiara a la institucion.

Saavedra (2017) Menciona que los estudios a los niveles que se van dando en los
trabajos de investigacion son de representacion practico, ya que analizan el
problema y plantean estrategias que pueden llegar a solucionar los problemas en el

caso de que se den” (p. 130).
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1.5.2 Justificacion Tedrica: Esta justificacion sirvio para identificar acerca de los
datos obtenidos por los autores, saber si los resultados se acoplan a los nuestros, si
estos coinciden o no. En si dicha exploracion trata de saber qué solucion se deberia

de considerar y aplicar en dicho trabajo.

Saavedra (2017) Menciona que “cuando se busca mostrar soluciones de un modelo
en el trabajo de investigacion, ya se esta poniendo en préctica o se esta elaborando

una justificacion tedrica” (p. 131).

1.5.3 Justificacion Metodoldgica: En el presente trabajo se dio a conocer que
estrategias utilizaremos para obtener una informacion valida y confiable, la cual se
mediran los datos que se obtienen mediante las encuestas realizadas, y para ello se
aplicaran el estudio en el SPSS, la cual propondrd investigar nuevas técnicas que

generen intuicion en la investigacion.

Saavedra (2017) afirma que “esta justificacion se trata de ver que estrategias se
podrian aplicar al proyecto siempre y cuando estan generen ventajas como una

intuicion valida y recta” (p. 131-132).

1.5.4 Justificacion social: Esta parte de la investigacion es muy importante ya que
el proceso de este propdsito de investigacion es generar que la sociedad sea
beneficiada tanto como ellos como nosotros, y para ello la empresa OBIS, aplicara
métodos y habilidades que seran de ayuda como en la mejora de atencion a la

poblacion.

Saavedra (2017) asevera que “esta justificacion trata de ver en que afectaria o
beneficiaria a la sociedad, si estas ayudarian a resolver un problema presente 0 en
un futuro” (p. 127).
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1.6. Hipdtesis
1.6.1. Hipdtesis General:

Existe una relacion directa entre la Calidad de Servicio y la Fidelizacion del Cliente

en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.
1.6.2. Hipotesis Especificos:

Existe una relacion adecuada entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente en la
Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

Existe una relacion continua entre el aseguramiento y la fidelizacion del cliente en

la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

Existe una relacion directa entre los tangibles y la fidelizaciéon del cliente en la
Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

Existe una relacion clara entre la empatia y la fidelizacién del cliente en la Empresa
Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

Existe una relacién directa entre la capacidad de respuesta con la fidelizacion del

cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.
1.7. Formulacion de Objetivos

1.7.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre la Calidad de Servicio y la Fidelizacion del Cliente en

la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

1.7.2. Objetivos especificos
Establecer la relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente en la

Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

Determinar cémo se relaciona el aseguramiento y la fidelizacion del cliente en la

Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.
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Determinar cémo se relacionan los tangibles y la fidelizacién del cliente en la

Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

Determinar como se relaciona la empatia y la fidelizacion del cliente en la Empresa
Obis, San Juan de Lurigancho 2018.

Determinar cémo se relaciona la capacidad de respuesta con la fidelizacion del

cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.
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METODO
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2.1. Disefio de Investigacion

Este trabajo de investigacion es aplicada, porque no se generard nuevas teorias,
busca explicar la teoria de los autores mencionados, ademas permitird exponer
conclusiones y recomendaciones que pueden tomarse en cuanta para solucionar el

problema identificado de la investigacion.

No Experimental

Hernandez (2010) menciona que:

La Investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables, es
decir, trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las
variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que
hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como

se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos. (p.149).
Disefio

Hernandez (2010) “Disefios transaccionales (transversales) son investigaciones que

recopilan los datos en un momento inico.” (p.154)

Es por ello, que la presente investigacion serd de disefio no experimental y de
corte transversal; puesto que, no se manipulara el comportamiento de las variables
Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente en la empresa OBIS ya que
enfocaremos la investigacion Unicamente a contemplar y analizar el fenémeno en

un solo periodo de tiempo.

Hernandez (2010). Hace mencidon que:

Una investigacion No Experimental es el estudio donde son ejecutadas, sin la
manipulacion de las variables que son estudiadas, ya que solo se observara los

desperfectos para mas adelante estudiarlas. En este estudio lo que se hace es
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observar las variables que han ocurrido independientemente a su voluntad para

que mas adelante se puedan analizar (p.149 — 151)

Para ello: X O1
M r
YO2
M —  Muestra
X —  Calidad de Servicio
r —  Correlacion
Y —  Fidelizacion de cliente

2.2. Variables, Operacionalizacion

La Calidad y la fidelizacién de los consumidores en la presente empresa OBIS;
seran mediran a través de indicadores que seran colocados en la matriz de
consistencia, la cual antes de ello se hizo una encuesta para rescatar la informacion
de las muestras seleccionadas; por ultimo toda esta informacion se recolecto en el

SPSS para validar los testimonios conseguidos.

2.2.1 Variables
Saavedra (2017) deduce que “La variable es una caracteristica es una propiedad del
objeto de estudio, a la cual se observara y cuantificara en la investigacion y que esta

pueda variar de un elemento a otro” (p. 177)



Variable (1) Calidad de Servicio

Evans & Lindsay (2015) Estos autores mencionan que:

La calidad de servicio es un componente vital en todas las organizaciones
modernas, ya que esta herramienta seguird siendo una parte muy importante en
la busqueda para mejorar el desempefio en todas las empresas del mundo. Por
lo tanto se ha registrado 5 dimensiones como: la confiabilidad, seguridad,

tangibles, empatia y capacidad de respuesta. (p. 1)

Variable (2) Fidelizacién del Cliente

Alcaide (2010) menciona que la Fidelizacion del Cliente son:

Practicas que se han vivido, trabajos que se han hecho en estos afios, como
saber fidelizar a la poblacién, las cuales han sido de mucho esfuerzo y practica;
actualmente se trabaja mucho en ello, ya que para retener a alguien hay que
enamorarlo. Como dimension de la variable se uso: informacion del cliente,
marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente y los incentivos y

privilegios. (p.17)

Definicion operacional:

Dimension
Gomez (2009) afirma que la “dimension son palabras claves que seran de guia para

la elaboracion de los indicadores” (p. 58).

Indicador:
Gomez (2009) deduce que el “indicador son extraidas de las dimensiones que

hemos elegido, las cuales son sefiales que serviran de estudio en la investigacion”.

(p. 59).
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Confiabilidad de la Variable Calidad de Servicio

ESCALADE
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES NUMERD MEDICION
CONCEPTUAL COFERACIONAL DE ITEMS
La Segunidad 12 ESCALADE
LIEERT
CONFIABILIDAD El Cumplimiento de Promesa 34
“Ez un components vital
en todas las orgamizaciones
modernas, ya que esta Servicio Eficiente v Eficaz 38,0
herramienta seguira siende  Es el medio domde se
una parte muy mportante  consegmra la
en la bisqueds pare mformacion Inspirar Confianza 5
mejorar el desempello on fecolectada medimble - oF GURAMIENTO Conocimiento 011
mmmdo. Por lo tanto se ha realizadas, con el fin de
regizirade 5 dimensiones  determinar la Evidencias Tangibles 1213
CALIDADDE como: la  confighilidad, II]]PCItﬂIIL‘.lﬂ dr. _]a
ZESERVICIO  seguridad, tangibles, calidad y la fidelizacion Equipos ESENL
empatia ¥ capacidad de de los clientes en la
Lindsay, W. (2015) 2018, B . ’
Matenales de Comumcacion 15 20
Trato de Personas AL
EMPATIA
Interes en los chientes 2425 28
CAPACIDAD Solucion Rapida 1718
DE
RESPUESTA
Servicio Oporfuno 030
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Confiabilidad de la Variable Fidelizacién del Cliente

DEFIMNICION DEFINICION WUMERD ESCALADE
CONCEPTUAL COPERACTONAL DINENSIONES INDICADORES DEITEME MEDICTON
VARIARLE
INFOEMACTON DEL Encussta z los Chentes 123
CLIENTE
“Bon las pricticas que hemos
vivide, trabajos que se han hecho Capacitacion a los 13
en esztos  afios, como  szber Emplzados
fidelizar 2 la poblacicn, las
cuales han sido de muche E: el medic donds =ze Geztion de Reclamaos 6.7
esfilerzo v practica; actuabments conssguma la  mformacidn _
ze frabzja mucho en ello, va que  recolectada mediante las MARKFTING INTERNO Creatividad B9
para refensr @ algwen hay gue  encuestas realizadas, com el = A
enamorarle. Como dimensidn de fin @ de  determumar  la Valor gade 111
la variable se uwsd: mformacidn  importancia de la calidad v - -
del cliente, marketing intemo, la Sdelizacién de los clientes Intemet y Ofros Madios 12.13
comumicacion, experiencia del en la empresa OBIS, SJL ESCALADE
FIDELIZACION  cliemt= v los meentivos v 2018, - - LIEERT
DEL CLIENTE  privilegios”. (pe.17). Aleaide. J. COMUNICACION Clara, Adecuada y Puntual 14.15
(2010)
3F de la Comumicacion 16
Lealtad v Fazpecto hacia ] 17
Chente 18,19
Bedss Sociales
EXPFRIENCIA DEL Eecomendacion 20,21
CLIENTE
Wizrca 2233
Elementos Tangblas 2425
INCENTIVOS Campariaz v Benaficios 26,27
b
PRIVILEGTOS
- Infrasztmectora 28
Funeronss Clavas 2830
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2.3. POBLACION Y MUESTRA
2.3.1. POBLACION

Segun Saavedra (2017) lo define como un “conjunto o la suma total de las unidades

que van hacer estudiadas” (p. 211).

La poblacion estuvo conformada por 150 clientes que compraban a menudo a la
empresa OBIS, esta investigacion serd desarrollada y aplicada a los clientes de

ambos sexos (hombre y mujer).
2.3.2. MUESTRA

Segun Saavedra (2017), puntualiza que “la muestra no es una simple cuestion de
porcentajes con relaciéon a la poblacion, ya que no interesan la cantidad si no su

representatividad de estas” (p. 211).

Para hallar la muestra final de esta investigacion, se consider6 a 150 clientes netos
(censo) que son fieles a la empresa OBIS a encuestar, la cual se aplicara la siguiente

férmula para determinar el tamafio y la Muestra Final
2.3.2. MUESTREO

Segln Saavedra (2014) el muestreo aleatorio simple es el método probabilistico de

elegir al azar los individuos que seran encuestados para el estudio de investigacion.

2.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos, Validez y Confiabilidad.

Se utiliz6 la ENCUESTA como medio de recolectar informacion de la poblacion.
2.4.1. Instrumentos de Recoleccion de Datos
Hernandez, R. (2010) hace mencion que la “La Escala de Likert permiten medir el

nivel de satisfaccion de los clientes, son palabras claves o alternativas que los

consumidores podran guiarse, las cuales cuentan con 5 o 7 condiciones” (p. 245).



Para poder llegar a recolectar informacion acerca de la poblacion se recurrid al
cuestionario, ya que a través de ello se obtuvieron los datos y la informacion
necesaria para realizar el andlisis de los mismos. Como alternativas se aplico la
Escala de Likert, las cuales fueron: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y

siempre

2.4.2. La Validez

Saavedra, P. (2017) indica que “un instrumento es valido cuando mide lo que se va
a medir, es decir, cuando nos permite extraer datos que preconcebidamente

necesitamos conocer” (p. 243).

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

La valides se dio a través de la informacién recolectada, donde se dara todas las
imperfecciones que se daran en la investigacion, la cual se daran a través de

expertos, con el fin de evaluar dicha exploracion.
Tabla de contingencia Calidad de Servicio y Fidelizacién del Cliente
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS PRIMERA VARIABLE:

CALIDAD DE SERVICIO

| g2 | 33| Media | DE | . | IMerpretacion
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 2 | Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido

38



Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 4 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM5 | Pertinencia | 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 | 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 6 |Pertinencia | 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 7 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 3 4 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 9 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 10 | Pertinencia | 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 11 | Pertinencia | 4 4 | 3 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 12 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 14 | Pertinencia | 4 3 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 | Pertinencia | 4 4 | 3 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 16 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 17 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
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Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 18 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 3 3 | 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 19 | Pertinencia | 4 3 | 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 20 | Pertinencia | 4 3 | 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 21 | Pertinencia | 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 22 | Pertinencia | 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 23 | Pertinencia | 4 3 | 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 24 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 25 | Pertinencia | 4 3 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 26 | Pertinencia | 4 3 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 27 | Pertinencia | 4 3 | 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 28 | Pertinencia | 4 3 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 29 | Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 30 | Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 4 | 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
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Tabla de contingencia Confiabilidad y Fidelizacion del Cliente
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS PRIMERA VARIABLE:

FIDELIZACION DEL CLIENTE:

J | 32| 33| Media | DE | i | IMerpretacion
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 2 |Pertinencia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 3 | Pertinencia | 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 4 | Pertinencia | 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 5 |Pertinencia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 6 |Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 7 |Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 8 |Pertinencia | 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 9 |Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 10 | Pertinencia | 4 4 | 3 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 11 | Pertinencia | 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido




Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 12 | Pertinencia | 3 3 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 13 | Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 14 | Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 15 | Pertinencia | 3 3 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 16 | Pertinencia | 3 3 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 17 | Pertinencia | 3 3 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 18 | Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 19 | Pertinencia | 4 3 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 20 | Pertinencia | 4 3 4 | 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 21 | Pertinencia | 4 3 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 22 | Pertinencia | 4 3 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 23 | Pertinencia | 4 3 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 24 | Pertinencia | 4 3 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 25 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Val?do
Pertinencia | 4 3 3 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
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Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 26 | Pertinencia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 27 | Pertinencia | 3 3 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 28 | Pertinencia | 3 3 4 | 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 29 | Pertinencia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
Relevancia 3 3 4 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 30 | Pertinencia | 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 4 4 3.6667 0.58 0.89 Valido

2.4.3. La Confiabilidad

Saavedra, P. (2017) afirma sobre la confiablidad “que es un medio de instrumentos

que permiten medir y recolectar resultados, ya sean estas aplicadas muchas veces al

mismo consumidor en un determinado tiempo” (p. 46).

Para la presente tesis se tiene en cuenta que todo resultado mayor a 0.70 es viable y

aplicable para la investigacion. Por ello, se utilizara el SPSS V.22 para determinar

el coeficiente del alfa de Cronbach. A continuacion se muestra el andlisis de

confiabilidad hallada:

Tabla 1

Alfa de Cronbach
0.859

N° de elementos
30

La resultante de confiabilidad de la variable calidad de servicio es de 0.859 alfa

de cronbach, esto muestra que el instrumento tiene un alto grado de fiabilidad

para desarrollar y poner en marca la encuesta.
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Tabla 2
Alfa de Cronbach N° de elementos
0.729 30

Asimismo, el resultado de aplicar la confiabilidad de la variable Fidelizacion del
cliente es de 0.729 alfa de cronbach, esto muestra que el instrumento tiene un

alto grado de fiabilidad para desarrollar y poner en marca la encuesta.

2.5. Métodos de Analisis de Datos

Para este trabajo de investigacion se utilizo el SPSS N° 22, ya que de esta forma se
obtendran gréaficos que permitan un analisis méas factible, se obtendra informacion,
recoleccion de base de datos, las cuales permitiran obtener resultados obtenidos a

través de tablas y figuras que nos mostraran en el dicho Paquete Estadistico.

2.6. Aspectos Eticos

El presente trabajo de investigacion se elabord de una manera seria y honesta, ya
que se tratd con mucho respeto las opiniones de los autores mencionados, ante ello
se resaltd su nombre en cada Cita Bibliografica para hacerles mencion como
derechos del autor. El proyecto paso por la prueba del Turniting, donde se
observara si fue copiada o no, ver si tienen conceptos iguales, en si se observara a
través de este sistema, la informacion registrada, si esta comparte relacion con la

investigacion desarrollada.
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Tabla 3

Variables: Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente

Fidelizacién del Cliente

Calidad de Rho Spearman
Servicio Regular Bueno Excelente total
Regular 0,0% 10.0% 1.3% 11.3% Rho= 0.94
Bueno 2,7% 74.0% 1.3% 78.0%  Sig.(bilateral)=
Excelente 0,0% 10.7% 0,0% 10.7% 253
Total 2,7% 94.7% 2.7% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Interpretacion: Se observa la tabla N°03 de las variables en forma independiente, se
podria afirmar que la Calidad de Servicio es Buena con 78.0% y que la Fidelizacién

del Cliente es Buena con un 94.0%.de porcentaje.

El objetivo general de la investigacion es Determinar la relacion entre la “Calidad de
Servicio y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho
2018”; que a la luz de los resultados podemos decir que cuando la Calidad de
Servicio es considerado Bueno, la Fidelizacion del Cliente también lo es, ambas con
74.0 %. En el otro extremo tenemos que cuando la Calidad de Servicio es Regular la

Decisién de Compra también lo es, ambas con 0.0%.

Por otro lado, tenemos como Hipotesis General: existe una relacion directa entre la
“Calidad de Servicio y la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Obis, San Juan de
Lurigancho 2018”; dado el analisis estadistico; se aplicé la prueba estadistica Rho de
Spearman que nos muestra un coeficiente de correlacion de 0.94% y una
significacion bilateral de 0.253% ; es decir indice de correlacion gue nos expresa que
no existe correlacion entre la Calidad de Servicio y la Fidelizacion del Cliente, se

acepta la hipotesis nula y se rechaza la alterna



Tabla 4

Dimensidn: confiabilidad

Fidelizacién del Cliente

Rho Spearman

Confiabilidad Regular Bueno Excelente total
Regular 0,0% 15.3% 2.0% 17.3% Rho=0.182
Bueno 2,7% 67.3% 0.7% 70.7%  Sig.(bilateral)=
Excelente 0,0% 12.0% 0,0% 12.0% 0.026
Total 2,7% 94.7% 2.71% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Considerando a la Confiabilidad como una dimension de la variable Calidad de
Servicio, se tiene que 70.7% de los clientes expresaron que la Confiabilidad es
Buena, seguido de un 17.3% que consideran que es Regular y solo el 12.0% que

indican que es Excelente.

El primer objetivo especifico es establecer la relacion entre la confiabilidad y la
fidelizacion del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018; la tabla
N° 04, nos muestra que cuando la confiabilidad es Bueno con 67.3%, la Fidelizacion
del Cliente también lo es, cuando es Regular y Excelente tanto la confiabilidad como

la Fidelizacion del Cliente lo son con 0.0%.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman con
un coeficiente de correlacién de = 0.182% y una Sig. Bilateral = 0.026 % que
demuestra que si existe una la relacion adecuada entre la confiabilidad y la

fidelizacion del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.



Tabla 5

Dimension: aseguramiento

Fidelizacion del Cliente

Rho spearman

Aseguramiento Regular Bueno Excelente Total
Regular 0,0% 13.3% 1.3% 14.7%  Rho=10.110
Bueno 2,7% 64.7% 1.3% 68.7%  Sig.(bilateral)=
Excelente 0,0% 16.7% 0,0% 16.7% 0.179
Total 2,7% 94.7% 2.7% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Observando la Tabla N° 05 podemos decir que se considera al aseguramiento como
una dimension de la variable Calidad de Servicio; se tiene que 68.7% de los clientes
expresaron que el aseguramiento es Bueno, seguido de un 16.7% que consideran que

es Excelente y solo el 14.7% que indican que es Regular.

El segundo objetivo es determinar cémo se relaciona el aseguramiento y la
fidelizacién del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018; la tabla
N° 05, nos muestra que cuando el aseguramiento es Bueno con 64.7%, la fidelizacién
del cliente también lo es, cuando es Regular y Excelente tanto el aseguramiento

como la fidelizacién del cliente son de 0.0%.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman con
un coeficiente de correlacion de = 0.110% vy una Sig. Bilateral = 0.179 % que
demuestra que no existe una relacion continua entre la aseguramiento y la

fidelizacidn del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.
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Tabla 6

Dimension: tangibles

Fidelizacion del Cliente

Rho spearman

Tangibles Regular Bueno Excelente Total
Regular 0,0% 9.3% 2.0% 11.3% Rho=0.016
Bueno 2,0% 65.3% 0.7% 68.0%  Sig.(bilateral)=
Excelente 0,7% 20.0% 0,0% 20.7% 0.849
Total 2,7% 94.7% 2.1% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

En la tabla N° 06 se Considera a los tangibles como una dimension de la variable
Calidad de Servicio, se ve que un 68.0% de los clientes expresaron que mediante los
Tangibles es Bueno, seguido de un 20.7% que consideran que es Excelente y solo el

11.3% que indican Regular.

El tercer objetivo especifico es determinar como se relacionan los tangibles y la
fidelizacién del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018; la tabla
N° 06, nos muestra que la dimension tangible es Bueno con 68.0%, la fidelizacion
del cliente también es igual; cuando es Regular y Excelente tanto los tangibles como

la fidelizacidn del cliente son de 0.0%.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman con
un coeficiente de correlacion de = 0.016% vy una Sig. Bilateral = 0.849 % que
demuestra que no existe una relacion directa entre los tangibles y la fidelizacion del

cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.



Tabla 7

Dimension: empatia

Fidelizacion del Cliente

Rho spearman

Empatia Regular Bueno Excelente Total

Regular 0,0% 20.0% 1.3% 21.3% Rho=0.100
Bueno 2,0% 62.7% 1.3% 66.0%  Sig.(bilateral)=

Excelente 0,7% 12.0% 0,0% 12.7% 0.225
Total 2,7% 94.7% 2.7% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Considerando a la Empatia como una dimension de la variable Calidad de Servicio,
se tiene que 66.0% de los clientes expresaron que la Empatia es Buena, seguido de
un 21.3% que consideran que es Regular y solo el 12.7% que indican que es

Excelente.

El cuarto objetivo especifico es determinar como se relaciona la empatia y la
fidelizacién del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018; la tabla
N° 07, nos muestra que cuando la empatia es Buena con 66.0%, la Fidelizacion del
Cliente también lo es; cuando es regular y excelente tanto la empatia como la

fidelizacion del cliente lo son con 0.0%.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman con
un coeficiente de correlacion de = 0.100% vy una Sig. Bilateral = 0.225 % que
demuestra que no existe una relacion clara entre la empatia y la fidelizacién del

cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.



Tabla 8

Dimension: capacidad de respuesta

Fidelizacién del Cliente

Capacidad de Rho spearman
respuesta Regular Bueno Excelente Total
Regular 0,0% 13.3% 1.3% 14.7% Rho=0.048
Bueno 1,3% 52.0% 0.7% 54.0%  Sig.(bilateral)=
Excelente 1,3% 29.3% 0,7% 31.3% 0.563
Total 2,7% 94.7% 2.7% 100%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Considerando a la Capacidad de Respuesta como una dimensién de la variable
Calidad de Servicio, se tiene que un 54.0% de los clientes expresaron que la
Capacidad de Respuesta es Buena, seguido de un 31.3% que consideran que es

Excelente y solo el 14.7% que indican que es Regular.

El quinto y altimo objetivo especifico es establecer como se relaciona la capacidad
de respuesta con la fidelizacion del cliente en la Empresa Obis, San Juan de
Lurigancho 2018; la dltima tabla N° 08, nos muestra que cuando la capacidad de
respuesta es Buena con 52.0%, la Decision de Compra también lo es, cuando es

Excelente se tiene un 0.7% y Regular en un 0.0%.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman con
un coeficiente de correlacion de = 0.048% vy una Sig. Bilateral = 0.563 % que
demuestra que no existe una relacion directa entre la capacidad de respuesta con la

fidelizacion del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho 2018.



IV. DISCUSION
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La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la Calidad de
Servicio y la Fidelizacion del Cliente en la empresa OBIS del distrito de San Juan de
Lurigancho — 2018. Como se busca determinar la relacion entre cada dimension de la
variable Calidad de Servicio (Confiabilidad, Aseguramiento, Tangibles, Empatia y
Capacidad de Respuesta), con la variable Fidelizacién del Cliente. Este proyecto de
investigacion se ha enfocado en un estudio no experimental, de nivel descriptivo
correlacional, que busca saber el grado de relacion entre la Calidad de Servicio y la
Fidelizacion del Cliente. Asi mismo, los cuestionarios que se han utilizado para la
empresa OBIS en dicho trabajo de investigacion, han sido validados por 1
Metodologo y 2 Tematicos de la Universidad Cesar Vallejo con una calificacion del
78.67% para la variable Calidad de Servicio y 72.44% de la variable Fidelizacion del
Cliente. Se obtuvo la confiabilidad del alfa de Cronbach con un resultado de 0.859
para el cuestionario de Calidad de Servicio y un 0.729 para el cuestionario de
Fidelizacion del Cliente.

La valides externa se sustenta de las pertinencias de las bases tedricas del estudio que
postula: Evans & Lindsay (2015) en su libro Administracion y Control de Calidad
mencionan que “es un componente vital en todas las organizaciones modernas, ya
que esta herramienta seguira siendo una parte muy importante en la busqueda para
mejorar el desempeiio en todas las empresas del mundo”. Por lo tanto se ha
registrado 5 dimensiones como: la confiabilidad, seguridad, tangibles, empatia y
capacidad de respuesta. (p. 10-15); con respecto a la Fidelizacién del Cliente.
Alcaide (2010). Menciona que “Los momentos vividos, los trabajos realizados y
creados en estos ultimos afios, han hecho que los planes y programas de fidelizacion,
dependan de los esfuerzos de fidelizacion en las personas de una empresa”. (p. 17).
“Una de las maneras de lograr que una empresa sea diferente a las demas y desarrolle
una sostenibilidad en el tiempo exacto, debe mantener relacion y comunicacion son
sus clientes. (p. 29)”. Por otro lado, la mayor limitante de la investigacion es que se
circunscribe a los clientes de la empresa OBIS, por lo cual los resultados solo podran
ser inferidos a este grupo de clientes. Ademas, es necesario recordar que esta

empresa estd dedicada a la venta de pantalones, bermudas, short y casacas jeans.
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Analizando la relacion que tienen las dos variables se observa que el mayor
porcentaje de datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla
cruzada, donde los clientes que consideran que la Calidad de Servicio es Buena, la
Fidelizacion del Cliente también lo es, ambas con un 74.0%; en el otro extremo
tenemos que cuando la Calidad de Servicio es Regular la Fidelizacion del Cliente
también lo es con un 0.0%. Este resultado nos permite afirmar que no existe una
relacion directa entre ambas variables, resultado que es corroborado con la prueba
estadistica de correlacion Rho de Spearman Rho=0.94, sig. (Bilateral)=.253; que nos
permite afirmar de que no hay una relacion directa de las 2 variables. Este resultado
es mayor que los obtenidos por Rivera (2014) (Rho=0.622, sig. (Bilateral)=0.000; (p
< 0.05); que demuestra que existe relacion entre servicio de calidad y fidelizacion de
los clientes en el area de negocios de la oficina especial canto grande de la financiera
Edyficar. El resultado de Guzmén (2013) (Rho=0.784, sig. (Bilateral)=0.000; (p <
0.05); demostrando que existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion
del cliente del hotel titanic. Por lo tanto, observamos los mismos resultados en los
tesistas: Guzman (2013), Vega (2016) y Alarcon (2014) que en resultados finales
obtienen una relacion entre las dos variables Calidad de Servicio y Fidelizacion del
Cliente, todas estas pruebas estan siendo corroboradas con la prueba estadistica chi
cuadrado. A manera de concluir podemos deducir que los trabajos previos
mencionados tienen relacidn segun las variables estudiadas, mientras que mi trabajo
de investigacion no existe relacion, ante ello deducimos que la empresa Obis, deberia

mejorar en ese aspecto.

Por otro lado analizando las dimensiones de Calidad de Servicio con la variable
Fidelizacion del Cliente, se observa que la primera dimension Confiabilidad recibe
la mejor calificacion con 70.7% como Bueno, seguido de la dimension
Aseguramiento con un 68.7% de Bueno, del otro lado tenemos a los Tangibles que
sigue con un 68.0% Bueno, después la Empatia con el porcentaje de 66.0% y un
21.3% (la més alta) de Regular; y por ultimo la Capacidad de Respuesta con un

54.0%. En conclusion el duefio de la empresa Obis, deberia mejorar en el aspecto de
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la empatia hacia al cliente ya que no se obtiene un muy buen porcentaje y se deduce

que no hay una buena comunicacion entre el empleador y el cliente.

Analizando la primera dimension Confiabilidad con la Variable Fidelizacion del
Cliente, se obtienen los siguientes resultados: Cuando la Confiabilidad es buena se
obtiene un 67.3% vy la fidelizacion del cliente también lo es, cuando es considerado
regular y excelente la Confiabilidad tanto como la Fidelizacion del Cliente es de un
0.0%; esto demuestra que existe una relacion directa entre la confiabilidad y la
fidelizacion del cliente; situacion que se demuestra mediante la prueba estadistica
Spearman Rho=0.182, sig. (Bilateral)= 0.026. Y si comparamos estos resultados con
los que hemos obtenido a través de nuestros trabajos previos, observamos que Rivera
(2014), deduce que la Confiabilidad tiene un Rho=0.622, sig. (Bilateral)=0.000; (p <
0.05), que demuestra que existe una relacion entre la confiabilidad y la fidelizacién
de los clientes en el area de negocios de la oficina especial canto grande de la
financiera Edyficar.

Por otro lado, Guzman (2013), muestra que la confiabilidad (Rho=0.784, sig.
(Bilateral)=0.000; afirmando que existe una relacion significativa entre la dimension
confiabilidad y la fidelizacion del cliente. A manera de concluir, se afirma que la
dimension confiabilidad esta correlacionada directa y significativa con la variable

Fidelizacion del Cliente en la empresa Obis.

Analizando los resultados de la segunda dimension Aseguramiento con la variable
Fidelizacién del Cliente, se obtienen los siguientes resultados: Cuando el
Aseguramiento es bueno se obtiene un 64.7% y la fidelizacion del cliente también lo
es, cuando es considerado regular y excelente el Aseguramiento tanto como la
Fidelizacion del Cliente es de un 0.0%; esto refleja que no existe una relacion
continua entre la aseguramiento y la fidelizacion del cliente; situacion que se
demuestra mediante la prueba estadistica Spearman Rho=0.110, sig. (Bilateral)=
0.179. Y si comparamos estos resultados con los que hemos obtenido a través de
nuestros trabajos previos, observamos que Rivera (2014), asegura que el

Aseguramiento tiene un Rho=0.785, sig. (Bilateral)=0.000; (p < 0.05), que demuestra
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que existe una relacion entre el aseguramiento y la fidelizacion de los clientes en el
area de negocios de la oficina especial canto grande de la financiera Edyficar. En
conclusion, se deduce que el aseguramiento no esté correlacionado en forma directa
y significativa con la variable Fidelizacion del Cliente, razén por la cual dicha

dimension deberia ser tomada en cuenta en la empresa Obis.

Analizando los resultados de la tercera dimension Tangibles con la variable
Fidelizacion del Cliente, se obtienen los siguientes resultados: Cuando los Tangibles
es bueno se obtiene un 65.3% vy la fidelizacion del cliente también lo es, cuando es
considerado regular y excelente los Tangibles tanto como la Fidelizacion del
Cliente es de un 0.0%; esto refleja que no existe una relacion directa entre los
tangibles y la fidelizacion del cliente en la Empresa Obis; situacion que se demuestra
mediante la prueba estadistica Spearman Rho=0.016, sig. (Bilateral)= 0.849. Y si
comparamos estos resultados con los que hemos obtenido a través de nuestros
trabajos previos, observamos que Rivera (2014), asegura que los Tangibles tienen un
Rh0=0.623, sig. (Bilateral)=0.000; (p < 0.05), que demuestra que existe una relacion
entre los tangibles y la fidelizacion de los clientes en el area de negocios de la oficina
especial canto grande de la financiera Edyficar. En conclusién, se atestigua que los
tangibles no estan correlacionados en forma directa y significativa con la variable

Fidelizacion del Cliente en este trabajo de investigacion.

Analizando los resultados de la cuarta dimension Empatia con la variable
Fidelizacién del Cliente, se obtienen los siguientes resultados: Cuando la Empatia es
bueno se obtiene un 62.7% vy la fidelizaciéon del cliente también lo es, cuando es
considerado regular y excelente la Empatia tanto como la Fidelizacion del Cliente
es de un 0.0%; esto demuestra que no existe una relacion clara entre la empatia y la
fidelizacién del cliente en la Empresa Obis; situacion que se demuestra mediante la
prueba estadistica Spearman Rho=0.100, sig. (Bilateral)= 0.225. Y si comparamos
estos resultados con los que hemos obtenido a través de nuestros trabajos previos,
observamos que Rivera (2014), asegura que la Empatia tienen un Rho=0.623, sig.

(Bilateral)=0.000; (p < 0.05), que demuestra que existe relacion entre la empatia y la
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fidelizacion de los clientes en el &rea de negocios de la oficina especial canto grande
de la financiera Edyficar. En conclusion, se asevera que la empatia no esta
correlacionada en forma directa y significativa con la variable Fidelizacion del

Cliente.

Por ultimo analizando los resultados de la quinta dimension Capacidad de
Respuesta con la variable Fidelizacion del Cliente, se obtienen los siguientes
resultados: Cuando la Capacidad de Respuesta es bueno se obtiene un 52.0% y la
fidelizacion del cliente también lo es, cuando es considerado excelente la Capacidad
de Respuesta como la Fidelizacion del cliente tienen un porcentaje de 0.7%; esto
demuestra que no existe una relacién directa entre la capacidad de respuesta con la
fidelizacion del cliente en la Empresa Obis; situacion que se demuestra mediante la
prueba estadistica Spearman Rho=0.048, sig. (Bilateral)= 0.563. Y si comparamos
estos resultados con los que hemos obtenido a través de nuestros trabajos previos,
observamos que Rivera (2014), asegura que la capacidad de respuesta tienen un
Rh0=0.620, sig. (Bilateral)=0.000; (p < 0.05), que demuestra que existe una relacion
entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los clientes en el area de negocios
de la oficina especial canto grande de la financiera Edyficar. En conclusion, se
afirma que la capacidad de respuesta no estd correlacionada en forma directa y

significativa con la variable Fidelizacién del Cliente en este trabajo de investigacion.

Por lo tanto, mediante la obtencion de los resultados antes mencionados, podriamos
afirmar que se tiene la evidencia suficiente para indicar que existe correlacion entre
la dimension Confiabilidad y la variable Fidelizacion del Cliente, mientras que las
demas dimensiones no; hecho que se debe de tomar muy en cuenta por los duefios de
la empresa OBIS, ya que brindar una buena calidad de servicio nos ayudara a

incrementar y obtener la fidelizacion de los clientes.
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V. CONCLUSIONES:
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Dado los resultados de la presente investigacion, en base a la informacion recopilada
por los clientes de la empresa OBIS, cuyo trabajo fue realizado en el distrito de San

Juan de Lurigancho en el periodo 2018, se obtienen las siguientes conclusiones.

Conclusion General

En referencia al objetivo principal, se puede evidenciar que no existe relacion entre
las variables Calidad de Servicio y Fidelizacién del Cliente, desde la recopilacion de
informacidn de los clientes de OBIS en el distrito de San Juan de Lurigancho del afio
2018; segun el cuadro de resultados tenemos que el RhO fue de 0.94 y la significativa
(bilateral) fue de .253, indice que demuestra que no hay relacion entre ambas

variables.

Conclusiones Especificas:

En referencia al primer objetivo especifico que es “Establecer la relacion entre la
confiabilidad y la fidelizacién del cliente en la empresa Obis, San Juan de
Lurigancho 20187, y a través del cuadro de resultados evidenciamos que el Rho=
0.182 y la Sig. (Bilateral)= 0.026, donde se demostrd que si existe relacion entre la
dimension Confiabilidad y la Fidelizacion del Cliente desde el punto de vista de los

clientes de Obis.

v' H1: Existe una relacién adecuada entre la confiabilidad y la fidelizacion del
cliente en la Empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.
v" HO: No Existe una relacién adecuada entre la confiabilidad y la fidelizacién del

cliente en la empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.

En referencia al segundo objetivo especifico “Determinar como se relaciona el
aseguramiento y la fidelizacion del cliente en la Empresa Obis, San Juan de
Lurigancho 20187, y a través del cuadro de resultados afirmamos que el Rho=
0.110 y la Sig. (Bilateral)= 0.179, donde se demostr6 que no existe relacién entre el
Aseguramiento y la Fidelizacion del Cliente, por lo que se rechazd la hipotesis
alterna (H1) y se acepta la nula (HO).
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v' H1: Existe una relacion continua entre el aseguramiento y la fidelizaciéon del
cliente en la Empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.
v" HO: No Existe una relacién continua entre el aseguramiento y la fidelizacion del

cliente en la empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.

En referencia al tercer objetivo especifico “Determinar cémo se relacionan los
tangibles y la fidelizacion del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho
20187, y a través del cuadro de resultados alegamos que el Rh0=0.016 y la Sig.
(Bilateral)= 0.849, donde se demostrd que no existe relacion entre los Tangibles y
la Fidelizacién del Cliente, por lo que se rechazd la hipotesis alterna (H1) y se

acepto la nula (HO).

v H1: Existe una relacion directa entre los tangibles y la fidelizacién del cliente en
la Empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.
v' HO: No Existe una relaciéon directa entre los tangibles y la fidelizacion del

cliente en la empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.

En referencia al cuarto objetivo especifico “Determinar como se relaciona la
empatia y la fidelizacién del cliente en la Empresa Obis, San Juan de Lurigancho
2018, y a través del cuadro de resultados afirmamos que el Rh0=0.100 y la Sig.
(Bilateral)= 0.225, donde se pudo evidenciar que no existe relacion entre la
Empatia y la Fidelizacion del Cliente, por lo que se rechaz6 la hipdtesis alterna
(H1) y se aceptd la nula (HO)

v’ H1: Existe una relacién clara entre la empatia y la fidelizacion del cliente en la
Empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.

v" HO: No Existe una relacién clara entre la empatia y la fidelizacion del cliente en
la empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.

En referencia al quinto y ultimo objetivo especifico “Determinar como se relaciona

la capacidad de respuesta con la fidelizacion del cliente en la Empresa Obis, San
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Juan de Lurigancho 2018, y a través del cuadro de resultados demostramos que el
RhO= 0.048 y la Sig. (Bilateral)= 0.563, donde se pudo evidenciar que no existe
relacién entre la Capacidad de Respuesta y la Fidelizacién del Cliente, por lo que se

rechazo la hipdtesis alterna (H1) y se acepta la nula (HO)

v H1: Existe una relacion directa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion
del cliente en la Empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.
v HO: No Existe una relacion directa entre la capacidad de respuesta y la

fidelizacion del cliente en la empresa Obis, S.J.L. en el periodo 2018.
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Dado a los resultados de la presente investigacion, de acuerdo a la informacion
recogida por los clientes de la empresa OBIS, cuyo trabajo fue realizado en el distrito

de San Juan de Lurigancho, se obtienen las siguientes recomendaciones.

Recomendacion General

Como recomendacion general en base a los resultados obtenidos, el 78.0% atestigua que la
Calidad de Servicio es considerado Bueno, el 11.3% lo considera Regular y un pequefio
grupo que lo considera 10.7% Excelente; por otro lado en la segunda variable la
Fidelizacion del Cliente, el 94.7% lo considera Bueno y el 2.7% lo considera Regular y
Excelente. En fin, la empresa Obis se deberia enfocar en la calidad de servicio que se le
otorga al cliente, siempre y cuando enfocandose en sus dimensiones como la confiabilidad,
el aseguramiento, los tangibles, la empatia y la capacidad de respuesta, aspectos que

influiran en la fidelizacion del cliente.

Recomendaciones Especificas:

Considerando los resultados obtenidos, se recomienda para la primera dimension
Confiabilidad y la Fidelizacion del Cliente, mantener su promesa con los clientes de la
empresa Obis, ya que de esta manera se crea un lazo de confianza entre el cliente y la
empresa; para ello se recomienda mantener la credibilidad, para que de esta forma se capte

nuevos clientes.

Para la relacion entre el Aseguramiento y la Fidelizacion del Cliente se recomienda
enfocarse en esa poblacién que siente desconfianza e inseguridad al momento de comprar
un producto en la empresa, ya que la empresa Obis debe mostrar seguridad a sus clientes y

de esta forma fidelizarlos.

Segun los datos obtenidos, se deberia tomar en consideracion para la dimension los
tangibles, ya que un 11.3% lo consideran regular; dado que no existe una relacion entre la
dimensién y la segunda variable, esto genera que el cliente perciba un ambiente pesado y

malo; se recomienda en este caso reestructurar la tienda donde se ofrece el producto, que
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tenga relacion a lo que se estd ofreciendo, ya que de esta forma el cliente percibira un

ambiente calido y se sentira cémodo

En cuanto a la relacion Empatia y Fidelizacion del Cliente, se recomienda tener un alto
nivel de atencion a los consumidores, ya que algunos clientes no se sientan conforme con lo
que compran Yy tienen dudas de algunos productos, pues para ello el vendedor debe estar
atento al cliente, saber que producto pueda ofrecerle y de qué manera pueda solucionar una

duda que el cliente tenga ya sea a la hora de adquirir un producto.

Por ultimo para la relacion Capacidad de Respuesta y Fidelizacion del Cliente, se
recomienda tener a los clientes satisfechos y contentos, darle solucién rapida ante un
problema que tengan, entregar a tiempo el producto para que de esta forma se eviten
problemas, y de qué manera se soluciona esto, capacitando al personal, ya que es una
prioridad fundamental dentro de la empresa Obis.
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v" TABLA DE ESPECIFICACIONES DE LA VARIABLE 1:”CALIDAD DE

SERVICIO”.
TABLA DE ESPECIFICACIONES
VARIABLE 1 DIMENSIONES PESO INDICADORES CANTIDAD DE ITEMS
La Seguridad
CONFIABILIDAD 24% El Cumplimiento de Promesa 7 PREGUNTAS
Servicio Eficiente y Eficaz
Inspirar Confianza
o ASEGURAMIENTO 20% conocimiento 6 PREGUNTAS
(:) Evidencias Tangibles
>
e
(LH Equipos
O
0
O TANGIBLES 24% Personal 7 PREGUNTAS
3
= Materiales de Comunicacion
3
EMPATIA Trato de Personas 6 PREGUNTAS
20% : -
Interes en los clientes
CAPAI:\)CEI DAD Solucién Rapida
—= 12% 4 PREGUNTAS
RESPUESTA Servicio Oportuno
100% TOTAL 30 preguntas
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v" TABLA DE ESPECIFICACIONES DE LA VARIABLE 2:
FIDELIZACION DEL CLIENTE”

TABLA DE ESPECIFICACIONES

VARIABLE 2 |  DIMENSIONES PESO INDICADORES CANITT'EDGS DE
Encuesta a los Clientes
INFORMACION
DEL CLIENTE 24% Capacitacion a los Empleados 7 PREGUNTAS
Gestion de Reclamos
MARKETING Creatividad
L INTERNO
E INTERRMY 20% Valor Agregado 6 PREGUNTAS
LL Internet y Otros Medios
1 Electrénicos
@)
] Clara, Adecuada y Puntual
L
(@] 5F de la Comunicacion
Z COMUNICACION 20% 6 PREGUNTAS
O Lealtad y Respecto hacia el Cliente
@)
< Redes Sociales
N
d Recomendacion
9 EXPERIENCIA 20% Marca 6 PREGUNTAS
LL DEL CLIENTE :
Elementos Tangibles
INCENTIVOS Y Campafias y Beneficios
PRIVILEGIOS 16% Infraestructura 5 PREGUNTAS
Funciones Claves
100% TOTAL 30 preguntas
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v"  Matriz de Consistencia

PROBLEM OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABE 1: CALIDAD DE SERVICIO
A
Problema Objetivo Hipotesis Definicion Definicion DIMENSIONES Indicadores ITEM ESCAL
principal principal principal Conceptual Operacional S A
“Es un CONFIABILIDAD La Seguridad 12
¢De qué Determinar  la  Existe una componente vital El 34
manera se relacion entre la relacion  directa en todas las - '
relacionan La Calidad de entre la Calidad oraanizaci Cump||m|ento
. L . . ganizaciones
Calidad de Servicio y la de Servicio y la d | di de Promesa
Servicio y la  Fidelizacion del Fidelizacion del modernas, ygque Es el medio —
Fidelizacion Cliente en la Cliente en la estaherramienta  donde  se Servicio 56,7
del Cliente en Empresa Obis, Empresa  Obis, seguira siendo conseguira la Eficiente y
la Empresa San Juan de San Juan de una parte muy informacion .
Obis, San  Lurigancho Lurigancho 2018. importanteenla  recolectada EflC:aZ
Juan de 2018 blsqueda para  mediante las ASEGURAMIEN Inspirar 8.9
'nglré%a”Cho mejorar el encuestas I Confianza
’ desempefio en realizadas, imi 10,11
todas las con el fin de Conocimiento Likert
O  empresas del determinar la Evidencias 12,13
@) mundo. Por lo importancia Tangibles
> tanto se ha de la calidad -
% registrado 5 y la TANGIBLES Equipos 14'335'1
o dimensiones fidelizacion
PROBLEM OBJETIVOS HIPOTESIS al como: la de los clientes Personal 17,18
AS ESPECIFICO ESPECIFICA 5 confiabilidad, en la empresa
ESPECIEIC S S < seguridad, OBIS, SJL
oS QO tangibles, empatia  2018.
¢Cudl es la Establecer la  Existe una = Y capacidad de Materiales de 19,20
relacion entre  relacion entre la  relacion adecuada 5 respuesta”. . g
la confiabilidad y entre la Evans, J. & Comunicacion
confiabilidad ~ la fidelizacion confiabilidad y la Lindsay, W. EMPATIA Trato de 2152,2
y la del cliente en la fidelizacion  del
fidelizacion Empresa Obis, cliente en la (2015) Per,sonas
del cliente en San Juan de Empresa  Obis, Interésen los ~ 24.25.2
la  empresa Lurigancho San  Juan  de clientes 6
\(])ub;z, Szr; 2018. Lurigancho 2018. CAPACIDAD Solucion 27.28
Lurigancho DE Rapida
20187 RESPUESTA
¢Cual es la Determinar Existe una Servicio 29,30
relacién entre  cémo se relacion continua
el relaciona el entre el Oportuno
aseguramient aseguramiento y  aseguramiento 'y VARIABE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE
[0} y la la fidelizacion |la fidelizacion del
fidelizacion del cliente en la cliente en la DIMENSIONES Indicadores ITEM ESCAL
del cliente en Empresa Obis, Empresa  Obis, LW S A
la  empresa San Juan de San Juan de E “Son | Acti
Obis, San  Lurigancho Lurigancho 2018. w o 1as practicas
Juan de 2018 = que hemos vivido,
Lurigancho O trabajos que se
2018? _ hanhechoen  Eq ¢ medio
g estos afios, Como  4onde se
) ) > saber fidelizar a la conseguiré la INFORMACION Encuesta a los 123
(;(iué_l es la Determinar E>I<|ste ] una = poblacion, las informacion DEL CLIENTE Clientes
relacién entre  cémo se relacion irecta = i Py
los tangibles y  relacionan  los entre los tangibles 2 (;Tlljﬁlcehsoheasr}j;?;ode recolectada Capgcnaluodn alos 45
la fidelizacion tangibles y la y la fidelizacion N ESIUEIZOY  mediante las mpléados
del cliente en fidelizacion del del cliente en la = practica; encuestas Gestion de 67
la empresa cliente en la Empresa Obis, L actualmentese realizadas, Reclamos
Obis,  San Empresa Obis, San Juan de O trabajamuchoen o4 ol fin de MARKETING Creatividad 8,9
Juan de San Juan de Lurigancho 2018. L ello, ya que para determinar la INTERNO
Lurigancho Lurigancho retener a alguien  jmoortancia Valor Agregado 1011
20182 2018, hay que de la calidad
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¢Cuél es la
relacion entre
la empatia y
la fidelizacién
del cliente en
la  empresa

Determinar

cémo se
relaciona la
empatia y la

fidelizacion del
cliente en la

Existe una
relacion clara
entre la empatia y
la fidelizacion del
cliente en la
Empresa  Obis,

Obis, San Empresa Obis, San Juan de
Juan de San Juan de Lurigancho 2018.
Lurigancho Lurigancho

2018? 2018.

¢Cuél es la

relacion entre  Determinar Existe una
la capacidad cOmo se relacion  directa
de respuesta relaciona la entre la capacidad

con la
fidelizacion

del cliente en
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA
EMPRESA OBIS, SAN JUAN DE LURIGANCHO 2018

Estimado (a) participante

En la presente encuesta de proyecto de investigacion, se le hara una serie de preguntas las
cuales usted marca con un X la respuesta que usted piensa que es correcta; de manera
que servird para medir la Calidad de servicio en la empresa OBIS, SJL. Donde usted

frecuenta ir. Sera de manera anénima la encuesta y por favor responda con sinceridad.

Instrucciones:

N° ESCALA
En la encuesta, se le presentaran 5 alternativas acerca del Servicio a la L N_unca
2 Casi Nunca
Calidad, la cual usted marcara con una X en el casillero que usted cree 3 A veces
debe responder, considerando las siguiente preguntas planteadas que 4 Casi Siempre
van de acorde al trabajo de investigacion realizado. S Siempre
VARIABLE: CALIDAD SE SERVICIO
DIMENSIONES INDICADORES 11234
CONFIABILIDAD LA SEGURIDAD
1 Nuestra empresa les muestra seguridad y les da solucion répida

ante algun problema

2 | El producto ofrecido les brinda seguridad y confianza

EL CUMPLIMIENTO DE PROMESA

3 | El producto que le ofrecemos es de acuerdo a lo prometido.

4 | Las promociones y las ofertas se acomodan a sus expectativas

SERVICIO EFICIENTE Y EFICAZ

5 | Considera que nuestros servicios ofrecidos son de buena calidad

El personal de la empresa estd al tanto de sus dudas o
inquietudes

Considera usted gue nuestros vendedores deberian pasar por una
capacitacion

ASEGURAMIENTO INSPIRAR CONFIANZA

El comportamiento del personal le inspira confianza a la hora de
atender el producto

9 | Siente seguridad al adquirir un producto en la empresa OBIS

CONOCIMIENTO
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10

El personal deberia conocer el producto que le esté ofreciendo

11

Nuestros colaboradores resuelven sus inquietudes ante una
eventualidad

EVIDENCIAS TANGIBLES

12

Esta de acuerdo que antes de comprar un producto deba de
probérselo

13

La variedad de costos y modelos le permiten a usted tener mayor
accesibilidad a nuestros productos

TANGIBLES EQUIPOS
14 La estructura del establecimiento es la adecuada para ofrecer los
productos
15 Con_si(_jera usted que es importante que el local cuente con
servicios de seguridad
16 | Los espacios de las areas dentro de la empresa son 6ptimos
PERSONAL
17 Considera usted que un trato cordial sea la carta de presentacion
de una empresa
18 El pe_r§onal presenta una imagen y presencia adecuada para la
atencion
MATERIALES DE COMUNICACION
Cree usted gque los medios de comunicacion ayuden a la difusion
19 | de nuestros productos
Los materiales de comunicacion (folletos, afiches, tripticos) son
20 | visualmente atractivos y claros
EMPATIA TRATO DE PERSONAS
21 | Ah sentido alguna indiferencia por parte del personal
22 | El lenguaje que se utiliza es claro y comprensible
El personal se muestra amable en todo momento para resolver
23 | sus inquietudes
INTERES EN LOS CLIENTES
24 | Recomendaria usted a la empresa por el buen servicio ofrecido
o5 Cree usted que los personales deberian estar comprometidos con
su rol de trabajador y con la empresa
26 El p_ersonal se comunica con usted durante el proceso de su
servicio
Capacidad de SOLUCION RAPIDA
Respuesta El personal est4 atento para ayudarlo en lo que necesita

27

28

Cree usted que el personal brinda solucion rapida ante un reclamo

SERVICIO OPORTUNO

29

El reclamo o queja del cliente recibe la atencion pronta

30

Cuando requiere de los servicios recibe una respuesta inmediata
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA

EMPRESA OBIS, SAN JUAN DE LURIGANCHO 2018

Estimado (a) participante

En la presente encuesta de proyecto de investigacion, se le hara una serie de preguntas las

cuales usted marca con un X la respuesta que usted piensa que es correcta; de manera

que se obtendra informacion de la Fidelizacion de cliente en la empresa OBIS, SJL. Donde

usted frecuenta ir. Sera de manera anonima la encuesta y por favor responda con

sinceridad.

Instrucciones:

N° ESCALA
En la encuesta, se le presentaran 5 alternativas acerca de la 1 Nunca
fidelizacion del cliente, la cual usted marcara con una X en el casillero 2 Casi Nunca
que usted cree debe responder, considerando las siguiente preguntas 3 A veces
. . ., . 4 Casi Siempre
planteadas que van de acorde al trabajo de investigacion realizado. -
5 Siempre
VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSIONES INDICADORES 11234

INFORMACION
DEL CLIENTE

ENCUESTA A LOS CLIENTES

La empresa realiza encuestas a menudo a sus clientes

Considera usted que las encuestas a nuestros clientes ayudarian
a la mejora de la empresa

Usted recibe llamadas por parte de la empresa para saber si
estuvo conforme con el servicio prestado

CAPACITACION A LOS EMPLEADOS

Cree usted que la capacitacion a los empleados de la empresa
OBIS deberia aplicarse de manera inmediata

Cree usted que la capacitacion al personal ayudaria a mejorar a
la empresa OBIS

GESTION DE RECLAMOS

Considera usted que nuestra empresa deba contar con un buzon
de sugerencias

Considera usted que el libro de reclamaciones debe estar al
alcance de su persona

MARKETING

CREATIVIDAD
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INTERNO

Considera usted que la empresa deberia estar a la Moda con sus

8 creaciones
9 Cree usted que la empresa OBIS es creativa al momento de
mostrar e innovar los productos ofrecidos
VALOR AGREGADO
Considera usted que la empresa deberia mostrar disefios Unicos
10 | en sus prendas
Le gustaria que el producto mostrado sea diferente al de los
11 | demas
INTERNET Y OTROS MEDIOS ELECTRONICOS
12 Considera usted que la ventaja de usar el Internet ayudaria a que
nuestros productos sean conocidos a nivel nacional
13 El uso de los medios electronicos ayudan a generar mayores
ventas para la empresa
COMUNICACION CLARA, ADECUADA Y PUNTUAL
14 La comunicacion deberia ser clara y precisa al momento de
interactuar con el cliente
15 El personal comprende el servicio que requiere y lo cumple
apropiadamente
5 F DE LA COMUNICACION
16 Considera usted que al aplicar las 5F de la comunicacion
ayudarian a mejorar a la empresa
LEALTAD Y RESPETO HACIA EL CLIENTE
17 Cree ust_ec_i que la empresa estad tomando acciones para mejorar
SuS Servicios
REDES SOCIALES
18 | Las Redes Sociales son de gran ayuda para la empresa
19 Con que frecuencia escucha hablar sobre nuestra empresa OBIS
debido a la publicidad que se ha aplicado
EXPERIENCIA RECOMENDACION
DEL CLIENTE 20 | R dari
ecomendaria usted a nuestra empresa
21 | Considera que un buen trato ayudaria en el perfil de la empresa
MARCA
99 Considera usted que el disefio de nuestro producto son de ultima
tendencia
23 | Usted cree que la Marca debe tener relacion con lo que se ofrece
ELEMENTOS TANGIBLES
24 Considera usted que la atencién brindada lo ayudo en su
eleccion
o5 Usted cree que la variedad de productos en la empresa ayudan

en la eleccion de sus compras
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INCENTIVOS Y
PRIVILEGIOS

CAMPANAS Y BENEFICIOS

26

La empresa realiza Campafias Promocionales

27

Cree usted que las promociones deberian ser consideradas por la
empresa

INFRAESTRUCTURA

28

Le gustaria que la empresa modifique su infraestructura de
acuerdo a lo que el publico desea

FUNCIONES CLAVES

29

La empresa le obsequia prendas extras por adquirir un producto
a sus clientes

30

La empresa deberia otorgar premios a los clientes fieles
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CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

“OBIS”

Venta de Ropas de Jeans, Shorts, Casacas y Camisas.

Carta de Autorizacion de la empresa

OBIS
San Juan de Lurigancho, 20 de Junio del 2018
Sefiores:
Universidad Cesar Vallejo — Lima Este.

Asunto: Autorizacion de Ejecucion de Tesis

Luego de haber revisado el proyecto de tesis “Calidad de Servicio y Fidelizacion
del Cliente en la empresa OBIS, San Juan de Lurigancho — 2018, elaborado por el
Sr. Rojas Saavedra, Juan Anthony, nuestra empresa autoriza su ejecucion dentro de
nuestro establecimiento, comprometiéndonos a darle todas las facilidades para la

recoleccion de datos y la informacion que fuera necesaria.

Atentamente.

owvi- 06032365

Sr. Oscar Maylle Ponciano

Dueifio de la Empresa OBIS
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TESIS

Cédigo :
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. 23-03-2018

Versiéon
Fecha
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FO6-PP-PR-02.02

Tdel

Yo, Marco Antonio Candia Menor docente de la Facultad Ciencias Empresariales
y Escuela Profesional Administracién de la Universidad César Vallejo LIMA ESTE
(precisar filial o sede), revisor (a) de la tesis titulada
"Calidad de Servicio y Fidelizacion del cliente en la empresa OBIS, San Juan de
Lurigancho, 2018", del estudiante Rojas Saavedra Juan Anthony.

Constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 13 % verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin.
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UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

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

Inventario conociendo las dudas, inquietudes y molestias de los clientes

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: CONFIABILIDAD N E R Y B R
0 AlD AlD A
1 Nuestra empresa les muestra seguridad y les da solucion répida ante algin
problema ¥ k| X
2| El producto ofrecido les brinda seguridad y confianza " \ ‘ "
3 El producto que le ofrecemos es de acuerdo a lo prometido X % \ y
4 | Las promociones y las ofertas se acomodan a sus expectativas X ¥ )(
5 | Considera que nuestros servicios ofrecidos son de buena calidad X Y X
6 | Elpersonal de la empresa estd al tanto de sus dudas o inquietudes X X X
7 | Considera usted que nuestros vendedores deberian pasar por una capacitacion ¥ X X
DIMENSION 2: ASEGURAMIENTO
8 | El comportamiento del personal le inspira confianza  la hora de atender el
producto X X !
9 | Siente sequridad al adquirir un producto en la empresa OBIS X )( X
10 | El personal deberia conocer el producto que le esté ofreciendo X \ >‘
11 | Nuestros colaboradores resuelven sus inquietudes ante una eventualidad X X ¥
12 | Estade acuerdo que antes de comprar un producto deba de probérselo X X y
13| La variedad de costos y modelos le permiten a usted tener mayor accesibilidad a
nuestros productos X y X
N DIMENSIONES / items Sugerencias
DIMENSION 3: TANGIBLES
14 | Laestructura del establecimiento es la adecuada para ofrecer los productos y y Y
15 | Considera usted que es importante que el local cuente con servicios de seguridad X \ X
16 | Los espacios de las areas dentro de la empresa son dptimos X \ X
17 | Considera usted que un trato cordial sea la carta de presentacion de una empresa X X )(
18 | El personal presenta una imagen y presencia adecuada para la atencion X Y y
19 | Cree usted que los medios de comunicacion ayuden a la difusion de nuestros
productos X ) )(
20 | Los materiales de comunicacion (folletos, afiches, tripticos) son visualmente
atractivos y claros ! ) )(
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DIMENSION 4: EMPATIA F ? ‘ | ¥

21 [ Ah senfido alguna iniferencia por parte del personal X )(‘ ' X
22| Ellenguaje que se utiiza es claro y comprensible X \ X |
23| El personal se muestra amable en todo momento para resolver sus inquietudes vl k x| |
24 | Recomendaria usted a la empresa por el buen servicio ofrecido Y | X X
25 | Cree usted que los personales deberian estar comprometidos con su rol de |

! rabajadory con la empresa >( X )(

| 26 | Elpersonal se comunica con usted duranie el proceso de su servicio X X

DIMENSION 5: CAPACIDAD DE RESPUESTA

27 | Elpersonal estd atento para ayudarlo en lo que necesita y 1 \ ‘ X
28 | Cree usted que el personal brinda solucion répida ante un reclamo ¥ ¥ X
29| Elreclamo 0 queja del cliente recibe la atencion pronta >< x| Ix
30| Cuando requiere de los servicios recibe una respuesta inmediata l g X ! X ;

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [)(j Aplicable después de corregir [ ]~ Noaplicable[ ]

» % ‘ " Py \ 7/ 712 T
Apelldos y nombres del juez vaidador D,/ NU‘ vz /M”‘ e ] e oN:.. LY 22039

. 4

M&éwéf e fo CWOJ’O

Especialidad del validador:

"Pertinencia: £l tem comresponde al concapto terico formulado.
Relevancia: £l tem s aoropiado pera representar al componente 0
dimension especiica del consiructo

¥Claridad: Se entiende si dificulad elguna el enunciado del tem, s
conciso, exaclo y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficienciz cuando los flems planteados
son suficientes para medir l2 dimensian Firma del Experto Informante.

Especialidad
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la calidad de servicio
Inventario conociendo las dudas, inquietudes y molestias de los clientes

N DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia® | Claridad’ { Sugerencias
DIMENSION 1: CONFIABILIDAD WTOTATHIWTOTATH I MIDIAIN
)] AlD AlD A
1 | Nuestra empresa les muesira seguridad y les da solucion répida ante algln
problema '3
2 Elproducto ofrecido les brinda sequridad y confianza /
3| El produclo que le ofrecemos es de acuerdo a lo prometido v
4 | Las promoaciones y las ofertas se acomodan  sus expectativas /
5 | Considera que nuestros servicios ofrecidos son de buena cafidad /|
6 | Elpersonal de la empresa estd l tanto de sus dudas o inquietudes
7 Considerausted que nuestros vendedores deberian pasar por una capacitacion
DIMENSION 2: ASEGURAMIENTO
8 | El comportamiento del personal le inspira confianza a la hora de atender el
producto /
19| Siente seguridad al adquirr un producto en la empresa OBIS Vs
10 El personal deberia conocer el producto que le esté ofreciendo /
11| Nuestros colaboradores resuelven sus inquietudes ante una eventualidad Vs
12 | Esta de acuerdo que antes de comprar un producto deba de probarselo 7
13 | La variedad de costos y modelos le permiten a usted tener mayor accesibiidad a
nuestros productos
N DIMENSIONES / items Sugerencias
DIMENSION 3: TANGIBLES
14 | Laestructura del establecimiento es la adecuada para ofrecer los productos
\‘15 Considera usted que es importante que el local cuente con servicios de sequridad b,
16 Los espacios de las dreas deniro de la empresa son oplimos /
17 | Considera usted que un trato cordial seala carta de presentacion de una empresa o P
18 | Elpersonal presenta una imagen y presencia adecuada para la atencion /
19 [ Cree usted que los medios de comunicacion ayuden a la difusion de nuestros
|| productos
20 | Los materiales de comunicacion (folletos, afiches, fripticos) son visualmente
| atractivos y claros
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DIMENSION 4: EMPATIA =]
2 | Ahsentido alguna indiferencia por parte del personal /)
22 Ellenguaje que se uliiza es claro y comprensible /
23 | Elpersonal se muestra amable en todo momento para resolver sus inquietudes |/
24 | Recomendaria usted a la empresa por ¢l buen servico ofrecido /
25 | Cree usled que los personales deberian estar comprometidos con su rol de
frabajador y con la empresa /
26l personal se comunica con usted durante el proceso de su semvicio /
DIMENSION 5: CAPACIDAD DE RESPUESTA
21 | El personal esté atento para ayudario en lo que necestta
28 | Cree usted que el personal brinda solucion rpida ante un reclamo /
29 | Elreclamo o queja del cliente recibe [a atencion pronta /
130 | Cuando requiere de los servicios recibe una respugsta inmediata
Observaciones:

Opinion de aplicabidad:  Aplcabl ]

o ﬁ
O\ (U8
Apellidos y nombres del juez yalidador Dr. / Mg: Cmd\ [\f\(” o \W

Especialidad del validador:

Aplicable después de corregir | |

No aplicable [ ]

et (o

Pertinencia: £l tem corresponde al concgpto tedrico formulado.
PRelevancia: E! flem es apropiado para representar al componente 0
dimensitn especifca del cansiructo

Claridad: Se enflende sin dficutad alquna el enunciedo del tem, s
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los flems plenteados
0n suficientes para medir (a imensidn

Firma del Experto Informante,
Especialidad
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

Inventario conociendo Jas dudas, inquietudes y molestias de los clientes

N DIMENSIONES / items |Pertinencia1 Relevancia”  Claridad’ 1 Sugerencias
DIMENSION 1: CONFIABILIDAD WIO[AMINIOFAIWINIDIRIN]
0 AlD AlD A |
1 Nuestra empresa les muestra sequridad y les da solucion répida ante algln
problema '] i /
2 | El producto ofrecido les brinda seguridad y confianza P / /
3 | Elproducto que le ofrecemos es de acuerdo a lo prometido / / /
4| Las promociones y las ofertas se acomodan a sus expectafivas / /0y
5 | Considera que nuestros servicios ofrecidos son de buena calidad / P /
6 | Elpersonal de la empresa esté al tanto de sus dudas o inquiefudes / / l/
7| Considera usted que nuestros vendedores deberian pasar por una capaciacion i y /
DIMENSION 2: ASEGURAMIENTO
8 El comportamiento del personal le inspira confianza a la hora de atender el
producto / J /
9 | Siente seguridad al adquirr un producto en la empresa OBIS 7 / /
10 | Elpersonal deberia conocer el producto que e esté ofreciendo / /
11| Nuestros colaboradores resuelven sus inquietudes ante una eventualidad / / /
12 Estade acuerdo que antes de comprar un producto deba de probérselo /] 7 /
13| Lavariedad de costos y modelos le permiten a usted tener mayor acceshildad a
nuestros productos / / f
N DIMENSIONES / items Sugerencias
DIMENSION 3: TANGIBLES
14 | Laestructura del establecimiento es la adecuada para ofrecer los productos / / /
15 | Considera usted que es importante que el local cuente con senvicios de seguridad 7 / 7
16| Los espacios de as areas dentro de la empresa son dptimos / / /
A7 | Considera usted que un trato cordiel sea la carta de presentacion de una empresa / / /
18 | Elpersonal presenta una imagen y presencia adecuada para fa atencion | | / | /
19 Cree usted que los medios de comunicacion ayuden a la difusion de nuestros
productos /| d /
20 Los materiales de comunicacion (folletos, afiches, tripticos) son visualmente
afractivos y claros / / /
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DIMENSION 4: EMPATIA

2 Ahsentido alguna indiferencia por parte del personal /
22 | Ellenguaje que se utiiza es claro y comprensible 7
23 | El personal se muestra amable en todo momento para resolver sus inquietudes /
2% | Recomendaria usted ala empresa por el buen servicio ofrecido /
25 | Cree usted que los personales deberian estar comprometidos con su rol de

trabajador y con la empresa /
2 | Elpersonal se comunica con usted durante el proceso de su servicio /

DIMENSION 5: CAPACIDAD DE RESPUESTA

27 | El personal estd atento para ayudarlo en lo que necesita 7
28 | Cree usted que el personal brinda solucion répida ante un reclamo /
29 | Elreclamo o queja del cliente recibe la atencion pronta 74
30| Cuando requiere de los servicios recibe una respuesta inmediata /

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [)<] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg

=
AN (L gl
Especialidad del validador...... [ Emlico

1Pertinencia: E! tem corresponde al concepto tefrico formulado.
Relevancia: El fem es apropiedo para representar al componente 0
dimensian especfica del constructo

¥Claridad: Se entiende si dificulad elguna el enunciado del tem, es
conciso, execto  directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados
son suicientes para medir fa dimension

//

%az g ’/‘/*

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

Inventario conociendo las dudas, inquietudes y molestias de los clientes

N DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia® | Claridad’ | Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION DEL CLIENTE : [#] r : il r : g :‘
1| Laempresa realiza encuestas a menudo  sus clientes X \ X
2 | Considera usted que las encuestas a nuestros clientes ayudarian & la mejora de la
empresa \’ )( k
3 Usted reche llamadas por parte de la empresa para saber si estuvo conforme
con el servicio prestado )( )( X
4 Cree usted que la capacitacion a los empleados de la empresa OBIS deberia
! aplicarse de manera inmediata ‘ >( >( )‘
5 | Cree usted que [ capactacion al personal ayudaria a mejorar ala empresa OBIS \ X y
6 Considera usted que nuesira empresa deba contar con un buzon de sugerencias \ Y
7 ‘ Considera usted que el libro de reclamaciones debe estar al alcance de su persona )( ‘ )( X
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO
8 | Considera usted que la empresa deberia estar a |a Moda con sus creaciones Y X X
9§ | Cree usted que la empresa OBIS es creativa al momento de mostrar e innovar los ‘
|| roducts fecidos X ¥ X
10 | Considera usted que [ empresa deberia mostrar disefios Unicos en sus prendas )< K 3 Y
11 | Le qustaria que el producto mostrado sea diferente al de los demas 9( " % ;
12 Considera usted que la ventaja de usar el Interet ayudaria a que nuestros ‘ \
productos sean conacidos a nivel nacional & ‘ S( >(
13| Eluso de los medios electronicos ayudan a generar mayores ventas para lz empresa x %
Ne DIMENSIONES / items ‘ Sugerencias
DIMENSION 3: COMUNICACION ‘ ’
14 | Lacomunicacion deberia ser clara y precisa al momento de interactuar con el cliente Y ¥ X
15 | Elpersonal comprende el servicio que requiere y o cumple apropiadamente ¥ X \ \
16 | Considera usted que al aplicar las 5 de la comunicacion ayudarian a mejorar a
Ia empresa 5( k &(
147 | Cree usted que la empresa esté tomando accionss para mejorar sus senvicios )( y \ Y
18 | Las Redes Sociales son de gran ayuda para la empresa ¥ v \ ¥
L19 Con que frecuencia escucha hablar sobre nuestra empresa OBIS debido a la ¥ X y x

88



I

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
publicidad que se ha aplicado ) \ [
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE | i
20 | Recomendaria usted a nuestra empresa X X X
21| Considera que un buen trato ayudaria en el perfil de la empresa \ X X k
22| Considera usted que el disefio de nuestro producto son de ltima tendencia ‘ ¥ % &
23| Usted cree quela Marca debe tener relacion con lo que se ofrece I\ 0 X
‘ 24| Considera usted que la atencion brindada lo ayudo en su eleccion X X )g
25 | Usted cree que la variedad de productos en la empresa ayudan en la eleccion de
sus compras y X ¥
DIMENSION 5: INCENTIVOSY PRIVILEGIOS
26 Laempresa realiza Campanas Promocionales ' i ol |
21| Cree usted que las promociones deberian ser consideradas por la empresa K| )(
28 | Le gustaria que l2 emoresa modifigue su infragstuctura de acuerdo a lo que el piblico \ [
| desea i )( X
29 Laempresa le obsequia prendas exiras por adquirr un producto a sus clientes ¥ i X
30| Laempresa deberia oforgar premios a o clientes fieles \ Y v ¥ [
Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [)&] Aplicable después de corregir [ ] Noaplicable[ |

Apellidos y nombres del juez validador Dr./ Mg: NG( i3¢s /—H an bﬂ / Té/‘ A DNI / /2 705 g}

wmwtwk@mw

Especialidad del validador:

Pertinencia: Effem corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: E! ftam es apropiado para representar &l componente 0

dimension especica del constructo
¥Claidad: Se enfiende sin dficuted alguna e enunciado del em, es
conciso, execto directo
&
Nota: Sufienci, se dice suciencia cuando los ftems planteados !
sonsfientespara medif dimension Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

Inventario conociendo las dudas, inquietudes y molestias de los clientes

N DIMENSIONES / items | Pertinencia’ [Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION DEL CLIENTE WIDTATMENTETA WD AN
0 AlD AD A
1 Laempresa realiza encuestas a menudo a sus clientes
2 Considera usted que las encuestas & nuestros clientes ayudarian a la mejora de la
empresa /
3 Usled recibe llamadas por parte de la empresa para saber si estuvo conforme
con el servicio prestado ’
4 | Cree usted que la capacitacion a los empleados de la empresa OBIS deberia
aplicarse de manera inmediata 4 4
§ Cree usted que la capacitacion al personal ayudaria a mejorar a la empresa OBIS J ‘ /
6 ;Considera usted que nuestra empresa deba contar con un buzdn de Sugerencias py / /
7| Considera usted que el fbro de reclamaciones debe estar alakance de su persona ‘ g / /
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO *
8 Considera usted que la empresa deberia estar a la Moda con sus creaciones /
8 | Cree usted que la empresa OBIS es creativa al momento de mostrar & innovar los /
productos offecidos d 4
10 | Considera usted que la empresa deberia mostrar disefios Unicos en sus prendas J g
11| Le qustaria que el producto mostrado sea diferente al de los demés /|
12| Considera usted que la ventaja de usar el Internet ayudaria a que nuestros ]
productos sean conocidos a nivel nacional ’ f /I
13 | Elusode los medios electrdnicos ayudan a generar mayores ventas pare la empresa / “, |
N DIMENSIONES / items ‘ Sugerencias
DIMENSION 3: COMUNICACION ||
14 ‘Lacamunicac&éndeheriaserclarayprecisaalmomentodeinleractuarconelcliente / 1 “
15 El personal comprende el servicio que requiere y lo cumple apropiadament J‘ ‘ /|
16 | Considera usted que al apiicar as 5F de la comunicacidn ayudarian a mejorar a / ‘ / )
' la empresa i
1 | Cree usted que la empresa esté tomando acciones para mejorar sus servicios r‘ / .
18 ‘LasRedesSocialessondegranayudapara a empresa / { [
18 Con que frecuencia escucha hablar sobre nuestra empresa OBIS debido a la iy 1 / /
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<

publicidad que se ha aplicado

DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Recomendaria usted a nuestra empresa

Considera que un buen trato ayudaria en el perfil de la empresa

Considera usted que el diserio de nuestro producto son de Ultima tendencia

Usted cree que fa Marca debe tener relacion conlo que se ofrece

Considera usted que la atencion brindada o ayudo en su eleccion

Usted cree que la variedad de productos en la empresa ayudan en la eleccin de
SUs compras

DIMENSION 5: INCENTIVOSY PRIVILEGIOS

%

La empresa realiza Campanias Promocionales

n

Cree usted que las promociones deberian ser consideradas por la empresa

i)

Le qustaria que la emoresa modifique su infraestructura de acuerdo a lo que ¢! piblico
desea

2

La empresa le obsequia prendas extras por adquirir un producto a sus clientes

0

La empresa deberia oforgar premios alos clientes fieles

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ )(]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

Especialidad del validador: e

(7

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable[ ]

ler<A? T Al R
) OVIC LG [ [
VUV U (v L]

W ‘F/. Ny “-"."/‘/‘, A LAGE
CANDIS /QNJ(I F‘/JMO ONE: /LU?O,,,{

1Pertingncia; El tem coresponde al concepto tedrico formuledo.
Relevancia: £ fem e apropiado para representar ol compongnte 0
cimension especfica el constructo

¥Claidad: Se entiende s ifcutad alguna el enunciado del tem, es
conciso, execto  directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuendo los ftems planteados
son suficientes para medir [a dimension

Firma del Expe4o Mante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

Inventario conociendo fas dudas, inquietudes y molestias de fos clientes

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION DEL CLIENTE 'D‘ g ”,: : Ui :‘ : o LH
1 | Laempresa realiza encuestas a menudo a sus clientes | ‘)( y X|
2| Considera usted que les encuestas & nuestros clientes ayuderizn  la mejora de le
empresa Y i \( )(
3 Usted reche llamadas por parte de la empresa para saber si estuvo conforme |
con el servicio prestedo )( )( >(
4 Cree usted que la capacitacion a los empleados de la empresa OBIS deberia
‘ aplicarse de manera inmediata 3( 1 * &
5 | Cree usted que la capactacion al personal ayudaria & mejorar ala empresa OBIS | ¥ \ X y
6 Considera usted que nuestra empresa deba contar con un buzon de sugerencias X \ y
7 ‘Consideraustedquee\Iibrodereclamacionesdebeestara\alwncedesupersona )" [ )(
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO
8 | Considera usted que la empresa deberia estar a la Moda con sus creaciones X X X
9 | Cree usted que la empresa OBIS es creativa al momento de mostrar e innovar los
productos ofrecidos X \ X
10| Considera usted que a empresa deberia mostrar disefios Gnicos en sus prendas )< k | vl |
11| Le qustaria que el producto mostrado sea diferente 2 de los demés )( X "
12 Considera usted que la ventaja de user el Intemet ayudaria a que nuestros
productos sean conocidos a nivel nacional & S( )(
13| El uso de los medios electronicos ayudan a generar mayores ventas para la empresa X % X
N DIMENSIONES / items ‘ Sugerencias
DIMENSION 3: COMUNICACION I ‘ ‘
14| La comunicacion deberia ser clara y precisa al momento de interactuar con el cliente y ¥ %
15 | Elpersonal comprende el servicio que requiere y lo cumple apropiadamente ¥ ¥l | y
16 | Considera usted que al aplicar las 5F de la comunicacion ayudarian a mejorar 2
{ la empresa ¥ k [ k
| 17 | Cree usted qua la empresa esta tomando acciones para mejorar sus servicios ‘ X 5( \\ Y
| 18 | Las Redes Sociales son de gran ayuda para la empresa ‘ y v \ ¥
19| Con que frecuencia escucha hablar sobre nuestra empresa OBIS debido a la ¥ X| | )‘
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publicidad que se ha aplicado _ \
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE ‘
20 | Recomendaria usted a nuestra empresa \ X
20| Considera que un buen trato ayudaria en el perfil de la empresa L Ix X I
22 | Considera usted que el disefio de nuestro producto son de Gltima fendencia ! ¥ X X
23| Usted cree que la Marca debe tener relacion con lo que se ofrece I\ K X
24| Considera usted que la atencion brindada lo ayudo en su eleccion ] X X )&
25 | Usted cree que [a variedad de productos en la empresa ayudan en la eleccion de
SUS compras ¥ X ¥
DIMENSION 5: INCENTIVOSY PRIVILEGIOS ’
26 | Laempresa realiza Campafias Promocionales )(' k X
21 Cree usted que las promociones deberian ser consideradas por la empresa X 1%
28 | Lequstaria que la empresa modifique su infraestructura de acuerdo a lo que el piblico
desea )( X k
29 Laempresa le obsequia prendas extras por adquirr un producto a sus clientes | ¥ [ % X
30 ‘La empresa deberia otorgar premios a los clientes fieles ¥ W

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [)\] Aplicable después de corregir [ 1 No aplicable [ |

A\ ’ , \ >
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg; NQ( UQ; 3 A'f an! b( oo 26 DNI: ,/ 0/2203 ?

Dowult puefo Ao oy

Especialidad del validador:

Pertinencia: £ fem corresponds o concepto tedrico formulado,
Relevancia: £l tem es apropiado para representar al componente o
dimension especffica del constructo
¥Claridad: S¢ entiends sin dficutad elguna el enunciado del tem, es
conciso, exacto y directo
£

Nota: Suiieno, se dice sufcencia cuando los ftems planteados ,
son suficientes para med la dimension Firma del Experto Informante,

Especialidad
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Resultados SPSS

Archivo

Editar  Ver

Datos  Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SE& .E?"“ﬂ ek N I

) %‘

1:¥2_COD |V\sib\e: 66 de 66
‘d VADI3 H 4 SUMAD H AV D37CO“ v D1\t14‘ Alvipt msH ll vipats| ol vip2i7] o SUmAV1 H A V1D47COH o vioants| ol v1 D2\t19‘ vt DZILZHH fl vipar21 “ v DZ\LZZ‘ o SumAVt H
D3 ) D4 D D5
19 4 18 5 5 4 4 5 5 2 4 5 4 4 19
20 5 15 4 4 5 3 3 15 4 2 5 2 1 1 1
21 2 16 4 1 5 2 3 14 4 1 2 5 5 5 13
2 5 19 5 5 4 1 2 12 3 5 5 5 5 2 2
2 3 1 3 2 3 5 2 12 3 5 5 2 5 1 18
24 2 10 2 3 3 2 5 13 3 2 1 2 2 2 9
2 3 1 3 1 3 5 2 11 3 5 1 4 5 2 17
% 1 8 2 3 3 2 5 13 3 5 5 2 5 5 2
27 3 9 2 2 3 5 3 13 3 1 2 5 2 1 11
28 3 13 3 2 3 3 5 13 3 5 2 5 5 5 2
29 2 1 3 3 3 2 4 12 3 5 5 4 5 2 21
30 2 12 3 1 3 5 3 12 3 2 2 5 1 5 15
31 4 1 4 5 3 2 2 12 3 1 1 1 1 2 9
32 2 15 4 1 5 4 1 14 4 4 4 2 1 4 13
3 4 15 4 1 3 1 5 13 3 5 2 5 5 1 18
N 5 19 5 5 4 3 5 17 5 2 3 1 3 3 12
35 1 14 4 4 5 4 2 15 4 4 4 1 1 4 17
36 4 1 4 1 4 5 5 18 5 5 2 5 5 5 2
37 4 18 5 5 1 4 3 13 3 2 4 1 1 2 13
38 5 18 5 1 4 5 3 16 4 s 5 2 5 5 2
3 2 16 4 4 5 2 5 16 4 4 2 5 1 4 19
40 5 19 5 5 4 4 5 18 5 4 4 1 1 4 17

Archiva

4 g—

Editar  Ver

Datos  Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos

Utilidades

Amp\la:mnes

Ventana

Ayuda

=

BEelce~ BLARHEEE

5% %

| Nombre || Tipo ” Anchura H Declma\es” Etiqueta H Valores || Perdidos || Columnas || Alineacicn ‘l Medida || Rol
1 VD1t Numérico 1 0 1.El Instituto .. {1, nunca}...  Minguno 7 il Ordinal “ Entrada
2 ViD1t2 Numérico 1 0 2. Los emplead... {1, nunca}... Ninguno 7 il Ordinal “ Entrada
& VD13 Numérico 1 0 3. Los equipos ... {1, nunca}... Minguno 7 il Ordinal “ Entrada
4 VD14 Numérico 1 0 4. Los element... {1, nunca}... Ninguno 7 il Ordinal “ Entrada
5 SUMAVIDT  Numérico 8 0 ELEMENTOS T... Ninguno Minguno 8 & Escala “ Entrada
] VID1_COD  Mumérico § 0 ELEMENTOS T... {1, MUY M...  Minguno ] il Ordinal “ Entrada
7 VID1IS Numérico 1 0 5. Los colabora... {1, nunca}... Minguno 7 il Ordinal “ Entrada
VD16 Numérico 1 0 6. Los colabora... {1, nunca}... Minguno 7 il Ordinal “ Entrada
) VDT Numérico 1 0 7. Los colabora... {1, nunca}... Minguno 7 il Ordinal “ Entrada
10 ViD118 Numérico 1 0 8. Los colabora... {1, nuncal... Ninguno 7 il Ordinal “w Entrada
1 ViD11t9 Numérico 1 0 9. Enel Institu... {1, nunca}... Ninguno 7 il Ordinal “w Entrada
12 SUMAVID2  Mumérico 1 0 FIABILIDAD{V1... Ninguno Ninguno 8 & Escala “w Entrada
13 ViD2_COD  Mumérico 1 0 FIABILIDAD{C... {1, MUY M... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada
14 V1D11t10 Numérico 1 0 10. Los colabor_. {1, nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada
15 V101111 Numérico 1 0 11. Los colabor_. {1, nunca}... MNinguno 8 il Ordinal “ Entrada
16 ViD1It12 Numérico 1 0 12. Los colabor_. {1, nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada
17 ViD1113 Numérico 1 0 13. En Instituto_. {1, nunca}... MNinguno 8 il Ordinal “ Entrada
18 SUMAD1D3  Numérico ] 0 SEGURIDAD{V.. Ninguno Ninguno 8 & Escala “ Entrada
19 ViD3_COD  Mumérico ] 0 SEGURIDAD(C... {1, MUY M...  Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada
20 ViD1It14 Numérico 1 0 14. Los colabor_. {1, nunca}... Ninguno 8 il Ordinal “ Entrada
21 ViD1It15 Numérico 1 0 15. Siente segu._. {1, nunca}... Minguno 8§ il Ordinal “ Entrada
22 V1D21t16 Numérico 1 0 16. Los colabor__. {1, nunca}... Minguno 8§ il Ordinal “ Entrada
23 V102117 Numérico 1 0 17. Los colabor__. {1, nunca}...  Minguno 8§ il Ordinal “ Entrada
24 SUMAVID4  Numérico 8 0 CAPACIDAD D... Ninguno Ninguno 8§ & Escala “ Entrada
\.m, DacInAn O aunsna _ . P EN=—

M Vista de variables'
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Correlaciones

CAPACIDA FIDELIZA
CONFIAB | ASEGUR | TANGIBL | EMPATI D DE CALIDAD CION
ILIDAD(V | AMIENTO ES A RESPUEST DE DEL

1D1) (V1D2) (viD3) | (vib4) | A (viD5) | SERVICIO | CLIENTE

Rho de CONFIABILID Coeficiente de 1,000 ,599" ,575" ,583" ,501" ,812" ,182"
Spearman  AD(V1D1) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,026

N 150 150 150 150 150 150 150

ASEGURAMI Coeficiente de ,599™ 1,000 ,641" ,670" ,538™ 817" ,110
ENTO(V1D2) correlacién

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 179

N 150 150 150 150 150 150 150

TANGIBLES  Coeficiente de 575" 641" 1,000| 587" 455" 794" ,016
(V1D3) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 849

N 150 150 150 150 150 150 150

EMPATIA Coeficiente de ,583" ,670" ,587" 1,000 ,866"™ ,868™ ,100
(V1D4) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,225

N 150 150 150 150 150 150 150

CAPACIDAD Coeficiente de ,501" ,538" ,455" ,866" 1,000 767" ,048
DE correlacion

RESPUESTA  sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,563

(V1D5) N 150 150 150 150 150 150 150

CALIDAD DE Coeficiente de ,812" 817" , 794" ,868" 767" 1,000 ,094
SERVICIO correlacion

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,253

N 150 150 150 150 150 150 150

FIDELIZACIO Coeficiente de ,182" , 110 ,016 , 100 ,048 ,094 1,000
N DEL correlacion

CLIENTE Sig. (bilateral) ,026 ,179 ,849 ,225 ,563 ,253
N 150 150 150 150 150 150 150

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

*_La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
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Tabla de contingencia CALIDAD DE SERVICIO AGRUPADO V1 * FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2

FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2

regular buen excelente Total

CALIDAD DE regular Recuento 0 15 2 17
SERVICIO % del total 0,0% 10,0% 1,3% 11,3%
AGRUPADO VL e Recuento 4 111 2 117
% del total 2,7% 74,0% 1,3% 78,0%

excelente Recuento 0 16 0 16

% del total 0,0% 10,7% 0,0% 10,7%

Total Recuento 4 142 4 150
% del total 2,7% 94,7% 2,7% 100,0%

Tabla de contingencia CONFIABILIDAD AGRUPADOV1D1 * FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2
FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2
regular buen excelente Total

CONFIABILIDAD regular Recuento 0 23 3 26
AGRUPADOV1D1 % del total 0,0% 15,3% 2,0% 17,3%
buen Recuento 4 101 1 106

% del total 2,7% 67,3% 0,7% 70,7%

excelente Recuento 0 18 0 18

% del total 0,0% 12,0% 0,0% 12,0%

Total Recuento 4 142 4 150
% del total 2,7% 94,7% 2,7% 100,0%
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Tabla de contingencia ASEGURAMIENTO AGRUPADOV1D2 * FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2

FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2

regular buen excelente Total
ASEGURAMIENTO regular Recuento 0 20 2 22
AGRUPADOV1D2 % del total 0,0% 13,3% 1,3% 14,7%
buen Recuento 4 97 2 103
% del total 2,7% 64,7% 1,3% 68,7%
excelente Recuento 0 25 0 25
% del total 0,0% 16,7% 0,0% 16,7%
Total Recuento 4 142 4 150
% del total 2,7% 94,7% 2,7% 100,0%
Tabla de contingencia TANGIBLES AGRUPADOV1D3 * FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2
FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2
regular buen excelente Total
TANGIBLES regular Recuento 0 14 3 17
AGRUPADOV1D3 % del total 0,0% 9,3% 2,0% 11,3%
buen Recuento 3 98 1 102
% del total 2,0% 65,3% 0,7% 68,0%
excelente Recuento 1 30 0 31
% del total 0,7% 20,0% 0,0% 20,7%
Total Recuento 4 142 4 150
% del total 2,7% 94,7% 2,7% 100,0%
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Tabla de contingencia EMPATIA AGRUPADOV1D4 * FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2

FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2
regular buen excelente Total

EMPATIA regular Recuento 0 30 2 32

AGRUPADOV1D4 % del total 0,0% 20,0% 1,3% 21,3%

buen Recuento 3 94 2 99

% del total 2,0% 62,7% 1,3% 66,0%

excelente Recuento 1 18 0 19

% del total 0,7% 12,0% 0,0% 12,7%

Total Recuento 4 142 4 150

% del total 2,7% 94,7% 2,7% 100,0%

Tabla de contingencia CAPACIDAD DE RESPUESTA AGRUPADOV1DS5 * FIDELIZACION DEL CLIENTE
AGRUPADO V2
FIDELIZACION DEL CLIENTE AGRUPADO V2
regular buen excelente Total
CAPACIDAD A VECES Recuento 0 20 2 22
DE % del total 0,0% 13,3% 1,3% 14,7%
RESPUESTA casISIEMPRE  Recuento 2 78 1 81
AGRUPADO % del total 1,3% 52,0% 0,7% 54,0%
V1D5

SIEMPRE Recuento 2 44 1 47
% del total 1,3% 29,3% 0,7% 31,3%
Total Recuento 4 142 4 150
% del total 2,7% 94,7% 2,7% 100,0%
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