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RESUMEN 

 

La presente investigación se realizó en la empresa ISCO SAC, teniendo como objetivo general 

determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la empresa 

ISCO SAC, Callao, 2019. 

 

Esta investigación corresponde al tipo aplicado, con diseño no experimental, de nivel 

correlacional y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 37 clientes nacionales 

de la empresa ISCO SAC. Se aplicaron dos cuestionarios tipo escala de Likert. Se usaron 

estadísticos descriptivos y para la prueba de hipótesis se usó la prueba de independencia Chi-

cuadrado. 

 

        Los resultados arrojan que el 5.4 % de los clientes de la Empresa ISCO SAC, perciben 

que el nivel de la calidad de servicio es regular, el 78.4% bueno y el 16.2 % excelente. 

Mientras que, el 43,2 % de los clientes de la Empresa ISCO SAC, perciben que el nivel de la 

fidelización del cliente es bueno, el 51,4% regular y el 5,4 % excelente. Asimismo, la prueba 

de independencia Chi-cuadrado (13,688), es mayor al Chí tabular con 4 grados de libertad 

(9,487) y se encuentra en el área probabilística de rechazo, se rechaza la hipótesis nula con un 

95% de confianza y se acepta que: las variables son dependientes y por lo tanto podemos 

proporcionar la respuesta de la hipótesis planteada que existe una relación significativa entre la 

calidad de servicio y la fidelización del cliente en la Empresa ISCO SAC, Callao 2019. 

 

 

 

Palabras claves: Calidad, servicio, Fidelización, cliente 
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ABSTRACT 

 

 

 

This research was carried out in the company ISCO SAC, with the general objective of 

determining the relationship between the quality of the service and customer loyalty in the 

company ISCO SAC, Callao, 2019 

 

This research corresponds to the type applied, with a non-experimental design, of a 

correlational level and of cross-section. The sample consisted of 40 national clients of the 

company ISCO SAC. Two Likert scale questionnaires were applied. Descriptive statistics 

were used and for the hypothesis test the Chi-square independence test was used. 

 

The results show that 5.4% of the clients of the ISCO SAC Company perceive the level of 

quality of service is regular, 78.4% good and 16.2% excellent. Whereas, 43.2% of the clients 

of the ISCO SAC Company, perceive the level of customer loyalty is good, 51.4% regular and 

5.4% excellent. Likewise, the Chi-square independence test (13,688), is greater than the 

Tabular Chi with 4 degrees of freedom (9,487) and is in the probabilistic area of rejection, the 

null hypothesis is rejected with 95% confidence and accepted that: the variables are dependent 

and therefore we can provide the answer of the hypotheses raised that there is a significant 

relationship between service quality and customer loyalty in the ISCO SAC Company, Callao 

2019 

 

 

Keywords: Quality, service, Loyalty, customer 
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I.INTRODUCCION 
Nos menciona que la calidad es trabajada como una diciplica que se encuentra enfocada en 
toda compañía desde el primer inicio para estudiar las debilidades mas comunes que sucede 
dentro del servicio y sobre ello implementar mejoras dentro del desarrollo y luego la toma con 
firmeza para determinar los cambios. Hoy en la actualidad la competencia empresarial ha 
incrementado, siendo cada vez más, exigente y competitivo. Por ello que toda empresa ofrece 
brindar a sus proveedores una excelente calidad de servicio, por ello es primordial que las 
compañías estudien que, mejorando la calidad de servicio, se podrán obtener mejores 
resultados, ya que el aumento de la competencia nos conlleva a realizar grandes cambios y 
exigencias donde la calidad ha pasado hacer hoy en día una exigencia para las empresas, de 
tal manera que un cliente fidelizado será un beneficio para la empresa. Lo cual la calidad es 
una de los grandes pilares importantes en una organización, ya que nos encontramos en un 
mundo globalizado donde toda empresa se preocupa en el mejoramiento de la calidad que se 
le brinda yque pueda cubrir sus necesidades de los clientes ofreciendo una atención adecuada 

 
En el contexto nacional el diario Gestion. Nos menciona que Instituto Nacional de Calidad 
(INACAL) el cual se encarga en promover el uso de normas técnicas brindar los servicios de 
certificación de la calidad de los servicios mediante un adecuado control el cual se conoce 
como la infraestructura de la calidad el cual se aplican en las empresas pequeñas, medianas y 
grande, hoy en día toda competitividad y productividad mejoran cuando toda compañía 
apuesta por una buena calidad, es decir que luego de visualizar las causas que origina tener 
una baja percepción de un producto o servicio , se debe tomar iniciativa de una inversión para 
el mejoramiento de la compañía ya que al tener una buena calidad se puede ampliar su cartera 
de cliente. Cabe resaltar qie INACAL es uno de los pilares importante ya que su objetivo es 
promover una cultura de calidad en el país y contribuir las competencias de las compañías. 
Por ello hoy en dia los consumidores han utilizado en las redes sociales en publicar las malas 
y buenas experiencias que puedenpercibir como la amabilidad, productos y la rapidez son 
valorado en un buen servicio, por ello que al cliente siga fidelizado es vital que esten 
enfocados en ofrecer una buen servicio, rapidez y amabalidad hacia los clientes. Hoy en dia 
los consumidores estan manifestado su conformidad de la calidad que le están brindado 
utilizado en las redes sociales en publicar 
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las malas y buenas experiencias que pueden percibir , finalmente que los paises estan 
enfocados en innovar constamente para poder presentar a lo clientes nuevos productos para 
poder expandir sus servicio de una manera agil y asi cumplir con las necesidades que los 
usuarios requieran y poder fidelizarlos. 

 
Presentes estudios de las variables son: Sobre la calidad de servicio existen estudios 
realizados por: Denton (1989); las autoras Vargas y Aldana (2014), los autores Valls, Velez, 
Ostaiza y Cepero (2017); Seto (2004), Soret y Mercedes (2013). 

 
La fidelizacion hoy en dia es una pieza principal de la existencia en el mercado competitivo 
el cual aumenta la rentabilidad de toda empresa, por ello a los consumidores no solo es otorgar 
un servicio o un producto, toda compañia alcanza la fidelizcion cuando logra obtener una alta 
retencion de sus cliente, el cual nos permite mantener una relacion duradera y rentable, es 
por ello que se ha comprobado que la fidelizacion es establecer en tener una buena 
comunicación elevado y emocional con los consumidores, por otro lado no esbrindar un buen 
servicio sino ir mas alla de la calidad que otorga una compañia. Por ello que toda fidelizacion 
hoy en dia es de vital importacia para la supervivencia de la empresa, ya que en laactualidad 
en donde la competencia es cada vez mayor para las compañias, es donde debemos tener 
presente diferentes aspectos como calidad, imagen y el servicio que pemitiera a la compañia 
propuestas de valores el cual se mantendran la fidelizacion del cliente. 

 
En el contexto nacional, en el Perú en los últimos años, las compañías se están revalorizando 
de carácter expresivo primordial, por falta de fidelización a sus clientes en cada una de las 
compañías de un producto y/o servicio. Uno de las causas de la no fidelización hacia los 
clientes está en la insatisfacción, tener interés al cliente, siendo un obstáculo suficientemente 
grande para lograr en fidelizar a los consumidores a nuestras compañías, en el actual entorno 
empresarial nos propone en obtener mercados con alta competencia yclientes condiferentes 
exigencias que solicitan. Ante este escenario, muchas compañías están optando la forma de 
incrementar sus estrategias de marketing con el propósito principal de seguir conservando a 
sus consumidores, fidelizarlos para así hacer productiva la compañía. Por ello el mundo de la 
fidelización los consumidores se desarrollan y evoluciona aceleradamente en cuantiosos 
aspectos, la forma como las 
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compañías orientadas a sus consumidores en vincular con ellos mismos y es porque sus 
consumidores y el sistema buscan una evolución. Hoy en día los consumidores buscan lograr 
una buena fidelizacion, el cual consiste en lograr, identificar yentender que valoran nuestros 
clientes de los productos y atencion que se le brinda y asi puedan reconocer que lo primordial 
es fidelizarlos a travez de un buen servicio y confianza según el diario Gestion. Por ello que 
hoy las organizaciones estan obligados en poder perfeccionar sus procesos para poder birndar 
una bun servicio y mantener relaciones comerciales a largo plazo con sus cliente y la 
compañía, ya que al brindar un buen servicio los clientes aumentaran la cartera y generara 
mayor rentabilidad, por ello que para lograr todo ello se debe primero reforzar las dimenciones 
que el cliente percibe. 

 
Los presentes estudios de las variables son: Sobre la fidelizacion del cliente fueron 
estudiados por: Alcaide (2010); Alcaide (2015); Bastos (2007); Álvarez (2007) y Virue 
(2016);  

 En ese sentido en la empresa se manifiesta el siguiente inconveniente con la calidad de 
servicio y que hoy en día se requiere que sus proveedores sean sus principales prioridades, 
por ello uno de los problemas son los elementos tangibles que es la falla del sistema integrado 
llamado el SIG que posee la empresa , el cliente no puede visualizar los status de sus 
embarques, la falta de comunicación constante de sus despachos que requiere el cliente, por 
ello que hoy la baja calidad que presenta también y que afecta en sus proceso de entrega de 
sus mercadería es en sus retiros del puerto y depósitos temporales y gastos extras el cual 
conlleva que los vínculos de la fidelización del cliente sean pocos claros y de qué manera 
retenerlos ya que hoy en la actualidad los cliente se sienten insatisfechos a los cambios 
constantes de la legislación aduanera que cada vez se ha vuelto más drástica el cualconlleva 
a incrementar la insatisfacción del cliente. Por ello que la variable dependiente que es un 
elemento primordial para lograr un buen resultado y que nuestro cliente se sientatotalmente 
satisfecho con el servicio que se le brinda y es por ello que se manifiesta los problemas para 
plantear soluciones y que los consumidores se sientan totalmente satisfecho para lograr su 
fidelización. 

 
Desde esa perspectiva, el presente trabajo pretende precisar cómo es que la cálidad 

de servicio se encuentra relacionada con fidelízación del cliente en la empresa ISCO 
SAC. 



12  

Mongue (2015) propone a manera el objetivo primordial en su presente tesis en identificar 
sus dimensiones para determinar la percepción de la varibale dependiente a travez de los 
consumidores del sector del departamento de seguridad privada en España; asimismo busca 
diagnosticar las circunstancias que interviene en la fidelidad de los consumidores en el 
presente division. 
El diseño empleado fue del tipo descriptivo, correlacional y transversal. aplico dos 
instrumentos en una muestra de 4000 clientes del sector en análisis. 
El investigador finalizo al tener al consumidor contento por el servicio brindado con el 
proveedor, quiere decir que no solo va a percibir que alcanza un nivel idóneo para facilitar 
este tipo de servicios, además debe actuar persistentemente bajo un perfil claro y honesto, 
indagando en adquirir un beneficio reciproco tanto de su consumidor como de él mismo para 
si lograr sus sastifaccion en conexión con sus clientes. 

 
 

Castelo (2018) propone como objetivo primordial en identificar como se encuentra el 
área de calidad del laboratorio clínico y como percibe los cliente con respecto a la atención 
de los paciente en la Cliínica Santiago de la ciudad de Santo Domingo y así poder plantear 
preposicion de mejoras. 
El diseño empleado en esta investigación fue no experimental, tuvo como muestra 315 
encuestados entre ellos los pacientes que fueron atendidos en el laboratorio clínico. El 
instrumento que se aplico es la encuesta de SERVQUAL, como también las técnicas 
estadísticas. 
El investigador noto que los usuarios del laboratorio se encontraban insatisfechos por la mala 
atención que perciben, como instalaciones físicas, los materiales informativos y entrega de 
los resultados clínicos, es por ello que para remediar los problemas encontrados implemento 
propuestas de mejoras a través de las encuestas donde lograra identificar la baja calidad que 
perciben de la clínica y así poder tomar una propuesta inmediata en desarrollar una buen 
servicio para que los pacientes se sientan la buena atención y calidad que percibe laclínica. 

 
Vega (2016) propone como objetivo primordial en analizar la calidad de un buen 

servicio y su fidelidad a travez de sus clientes en los baños de Canton de la provincia 
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Tungurahua. 
El diseño fue la investigación de la autora, utiliza el no experimental y el tipo de aplicación 
es descriptiva correlacional. Su muestra fue conformada por 245 visitantes que visitan el 
Canton de Baños. Su instrumento que aplico fue la técnica de recolección de datos que son 
las encuestas. 
Finalmente el autor concluyo que al realizar una propuesta de comunicación hacia los 
clientes, permite desarrollar habilidades apropiadas para la obtención de las exigencias de los 
consumidores, por ello resalta que la comunicación es importante en los turistas, ya que al 
tener una buena cordialidad y sobre todo una buena calidad de servicio, ya que depende de 
ello se puede lograr en tener una buena fidelización hacia ellos, En términos generales se 
diseñó un procedimiento con respecto a la comunicación en que le pueda acceder 
implementar adecuadas estrategias para así lograr enriquecer una buena compresión y 
cumplir con las exigencias que requiere los visitantes el cual nos va a permitir tener un 
enfoque en mejorar el servicio. 

 
Alarcon (2017) identifico su objetivo general en definir el vinculo que se encuentra 

entre la variable depedendiente y la variable independiente en la Banca microempresas dela 
agencia Canto Grande de Scotiabank. 
El autor empleo el diseño descriptiva correlacional de corte transversal, su muestra fue 
establecida por 166 consumidores elegidos de manera probabilistica. El instrumento 
empleado fue cuestionario tipo Likert mediante técnica la encuesta. 
Finalmente la investigadora llego a la conclusion que al realizar las encuestas logro identificar 
los problemas y reclamos del servicio de calidad en el banco y uno de las causas que se pudo 
indentificar es el periodo de interes de las solicitudes de credito. Por ello aplicaran una 
medicion donde se pueda mejorar dispocision en el servicio brindado y poder lograr en tener 
mayor captacion de usuarios para que puedan realizar sus transacciones enel banco, por ello 
que se busca obtener la fidelizacion del cliente a travez del buen servicio y aceleridad de la 
atencion con los usuarios. 

 
Quispe (2018) propuso como objetivo principal en analizar si existe la correlacion a 

traves de, la calídad de servicio y la fidelización del cliente en la compañia Multiservicios 
Centauro SAC en los almacenes Gloria S.A 
El diseño dentro lo que fue la investigación el autor fuee no experimental de corte 
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Transversal y descriptivo correlacional, tuvo en muestra 45 encuestas que fueron aplicados 
a los clientes de la compañía Multiservicios. El instrumento que se aplicaron fueron atraves 
de el de SERVQUAL mediante técnica la encuesta. 
Se pudo concluir que en la investigacion donde el autor defien que la problemática es que la 
empresa no brinda capacitaciones a los empleados y tampoco implementa estrategias para 
lograr una buena fidelizacion, es por ello que el autor determino mediante una encuesta como 
los proveedor piensan de los servicios que brinda la empresa es donde han indentificado que 
elservicio que brinda la compañía no es bueno, por ello que la compañía busca implementar 
estrategias para alcanzar que el cliente perciba que se le brinda una buena atencion y que sus 
trabajadores estan bien capacitados para responder su consultas y asi poder lograrf una buena 
fidelizacion hacia los clientes. 

 
Trujillo (2018) propone como objetivo primordial en definir si existe conexión entre 

Calidád del Servicio y la Fidelización de los clientes de la compañia Ladrimart SAC. 
El diseño empleado en este trabajo fue no experiimental de corte transversal y descriptivo 
correlacional, teniendo una muestra de 110 proveedores que se aplicaron a la empresa 
Ladrimart. El instrumento validacion empelada fueron 02 cuestionarios, para ambas varibles 
dependientes e Independientes el cual estuvo conformada por 30 preguntas, Finalmente el 
autor concluyo en la investigacion para obtener una buena excelencia,servicio y eficiencia con 
los clientes es facilitar una buena calidad de servicio y atencion en los pedidos y asi puedan 
conservar la fidelizacion de los cliente es por ello que al realizar las encuestas pueden tener la 
visibilidad de la atencion brindada a sus consumidores y llegar a implementar mejoras a travez 
de las dimensiones y levantar las mas bajas que percibe el cliente para poder fortalecer sus 
debilidades y lograr una buena sastifaccion. 

 
Definiciones sobre la Calidad del Servicio  

 Parasurraman, Zeithaml, & Berry (1992) Es una componente primordial que consiste en las 
percepciones recibidas por el cliente y lo que espera recibir, siempre en cuando se cumpla 
con sus expectativas y sus percepciones lo que predomina la evaluación del cliente, por ello 
la calidad es básico para determinar la satisfacción hacia el cliente ya que es donde toda 
empresa está comprometido en buscar mejoras para cumplir con las necesidades que requiere 
los clientes (p.896).
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Según Vèrtice (2008), defíne: “La calidad es primordial hoy en día para ofrendar un buen 
servicio y producto con un nivel de eminencia que la compañía ofrece para conseguir una 
buena satisfacción mediante el cual las empresas deben establecer habilidades y tácticas para 
lograr aumentar la calidad en la experiencia del consumidor y asi poder lograr una buena 
fidelización del cliente por la calidad brindada ya que es primordial para toda compañia ” 
(p.1). 

 
Vargas y Aldana (2014) determinan que la calidad de servicio es: “El vínculo que esta basado 
en actividades que se encuentran esquematizadas para levantar procedimientos que orientan 
a desarrollar la complacencia de exigencias, interés y expectativas con el único fin de poder 
lograr una buena innovación y atraer a más consumidores” (p.44). 

 
Asimismo, Lovelock y Wirtz (2015) “La calidad del servicio se obtiene a través del proceso 
de evaluación que se aplica a los consumidores entre la percepción y su expectativa del 
servicio de la empresa” (p.384). 

 
Finalmente Kotler y Keller (2016) define los creadores “ la calidad de servicio no solo 
determina el interés del servicio ofrecido sino en correlación con el producto finalizado o los 
que se han ofrecido, sino la manera como será otorgado”, la calidad interpreta de dos 
importantes catalogaciones que se encarga de analizar el consumidor son lo que pueda esperar 
y lo que recibe, todo consumidor lo que espera de una compañía son las expectativas y 
percepciones como manifiesto (pg. 426). 

 
En la presente investigación asumen los conceptos de los autores Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, debido que considera que la calidad se ha visto enfocado primordialmente en el 
beneficio principal de los consumidores y que es una factor importante para el cliente se lleve 
una buena perspectiva del servicio recibido ya que depende de ello el usuario determina la 
calidad de servicio ya que al recibir una buena atención es probable que el cliente vuelva, por 
la tanto es sustancial brindar una buen servicio yconfianza para adquirir la buenasatisfacción 
del cliente y cumplir las expectativas y exigencias del consumidor. 
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En relación de los modelos teóricos sobre la calidad del servicio se establecieron lo siguientes: 
 
 

a) Modélo de evaluación de la calidad del Service Quality - SERVQUAL 1985-1988. La 
evolución que ha tenido aquel modelo de evaluación de la calidad de servicio pasa por tales 
etapas que fueron evolucionando con el tiempo está obligados en analizar la calidad de 
servicio. 

 
Por ello este modelo de SERVQUAL fue desarrollado por los autores, Parasuraman, Berryy 
Zeithaml en el año 1988, a partir de su publicación del tomo Calidad total en la gestión de 
servicios, sus principales ideas propuestas por los autores fueron en centrarse en las 
estrategias y los procesos de las compañías para que puedan alcanzar un buen servicio de 
excelencia, este modelo perteneciente a las escuela americana ya que también es mencionado 
como modelo de las brechas, a través de requerimientos de los consumidores ysu percepción 
sobre la calidad recibida. Asimismo su aporte de este modelo se puede reflejar las diferencias 
que pueden existir en la percepción del servicio recibido como la expectativa de los clientes, 
en ello se define cinco dimensiones que plasman en 22 preguntas, el cual las compañías han 
implementado estas dimensiones para lograr identificar los problemas de su percepción y 
lograr en alcanzar un servicio excelente ya que los consumidores hoy en día buscar que las 
compañía cumplan con sus necesidades y asi poder ser fiel a la empresa (p.22) 

 
b) Modelo EFQM Como (Europpean Foundation for Quality Management). Menciona que 
ha sido creado bajo la fundación European para la gestión de la calidad y fue establecido en 
1991, por ello que las autoras Vargas y Aldana (2014) detallan como principales ideas en 
evaluar y mejorar las organizaciones para lograr una excelencia sostenida, asimismo el 
modelo EFQM presenta una perspectiva que se encuentra conformada por diferentes 
enfoques, dicho modelo medía la calidad de la gestión; es decir, la excelencia industrial, el 
cual dispone como noción base la valuación argumentada en un estudio detallado de la 
operatividad del procedimiento de gestión de la compañía aplicando como orientador de las 
nueve pautas. El modelo reconoció los próximos enfoques: como liiderazgo, individuos, 
políticas y habilidades, acuerdos y recursoss, evolucion, resultados en personas, en 
proveedor, la sociedad y resultados claves. (p.194) 
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C) Modelo Service Perfomance– SERVPERF.El presente modelo fue desarrollado con los 
teóricos Cronin y Taylor en el año 1994, sus principales ideas que propone un modelo 
alternativo para poder evaluar el servicio de atención de calidad, el cual tiene como objetivo 
esta teoría en permitir evaluar sus percepciones de los usuarios y determinar la calidad de 
servicio, asimismo su aporte en está teoría está compuesto por los mismo ítems de las 
dimensiones de servqual, el cual se aplica exclusivamente en las percepciones de los 
consumidores y eliminar las expectativas. Asimismo, este modelo esta conformado de 22 
preguntas que consisten en las expectativas y la percepción del usuario. (p. 36) 

 
D) Modelo de calidad de servicio de Grönroos. El modelo había sido desarrollado por 
Grönroos en el año 1994, sus ideas principales apuntan que la calidad del servicio “es la 
conclusión del proceso de evaluación del consumidor, en el que comprueba las expectativas 
con su percepción por el servicio obtenido. El concepto calidad del servicio gira en relación 
a la figura del usuario”. El cual está compuesto por 03 componentes: calidad técnica, que 
representa al servicio recibido por los usuarios. la calidad funcional, representa el “cómo” el 
comprador recibe y experimenta el servicio recibido y la imagen corporativa, representa el 
resultado de cómo el usuario percibe la empresa, asimismo su aporte de Grönroos nos afirma 
que la calidad total percibida se da en el momento en que la calidad experimentada satisface 
las expectativas que tiene el consumidor y la imagen es primordial para analizar la calidad 
percibida. (p. 37) 

 
Modelo LibQual. El modelo fue desarrollado por Tompson, Cook y Heath en el año 2000, su 
objetivo primordial constataba en medir la calidad de interés de las bibliotecas universitarias 
en USA. Quiere decir , que el modelo ha sido proyectado a partir del modelo Servqual el cual 
calcula la medición de la calidad que se visualiza a través del sistema de bibliotecas. 
Asimismo, también ha sido esquematizado para ir trabajando en cuatro dimensiones (a) 
Valoración del servicio, (b) Organización del servicio, (c) Accesibilidad a la información 
requerida, (d) Control del personal de trabajo y atención. (p.31) 

 
Dìmensión de la calidad de servicio: La investigación acepta las dimensiones propuestas 
en sus siguientes autores Parasuraman, Berry y Zeithaml, aplicando el uso del modelo 
Servqual. Estos son los siguientes: 
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Dimensión 1: Elementos Tangibles: Describe el aspecto físico de las instalaciones de la 
compañía, el del personal d, materiales e comunicación y equipos, que son usados por las 
compañías para proponer sus servicios. Es decir, se preocupa en otorgar un buen servicio y 
calidad a los clientes aplicando dicha dimensión para lograr un buen servicio. 

 
Dimensión 2: Fiabilidad: Describe que es la disposición de ofrecer un adecuado servicio de 
forma imprescindible y segura, la percepción del consumidor es de una gran importancia 
para la compañía ya que obtiene que el cliente se sienta confiable y de manera óptima 
cumpliendo sus expectativas de lo prometido. 

  
Dimensiónn 3: Capacidad de Respuesta: Define la distribución y el interés que presenta los 
colaboradores en brindar un servicio apto yuna actitud positiva para que pueda actuar de una 
manera rápida antes cualquier acontecimiento. Por lo tanto, el personal debe brindar una 
respuesta inmediata para solucionar sus inconvenientes. 

 
Dimensión 4: Seguridad: Determina la voluntad, confianza y credibilidad que la empresa 
debe inspirar a sus clientes durante el servicio brindado, asimismo los colaboradores de la 
compañía deben interactuar con los usuarios en ofrecer un servicio eficaz y seguro para captar 
la credibilidad y confianza del cliente. 

 
Dimensión 5: Empatía: Nos define que la empatía se basa en la atención que se les ofrece a 
los clientes como identificar sus acciones y comprender sus necesidades para lograr una 
buena satisfacción del cliente brindando una atención individualizada y que el cliente se 
sienta complacido con el buen servicio que se le ha brindado. 

 
Definiciones de la Fidelización del cliente 

 
 Según Kotler y Keller, (2001) define que la fidelización es la conexión de un consumidor con 

la compañía o marca, ya que depende de brindar un servicio que no cumpla con la expectativa 
con el cliente este puede cambiar de empresa y adquirir un buen servicio y productos el cual 
se basa en el precio, calidad, por ello que para lograr una buena 
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fidelización con el cliente se debe brindar un buen servicio y asi poder alcanzar una buena 
satisfacción con el servicio brindado (p. 45). 

 
Por otro lado, Bastos (2006) define que “La fidelización es un labor de esencial que busca 
determinar la permanencia de una compañía, por ello que al contar con mayor clientes se 
logra alcanzar una buena fidelización ya que el consumidor muestra el interes cuando percibe 
una buena atención de calidad y satisfacción” (Pg.14). 

 
 
  

Nos menciona, Barquero (2008) que la “Fidelización es una acción comercial que trata de 
afirmar el vínculo que el consumidor tiene con la compañía, ya que depende del servicio que 
percibe los clientes, este quedara fidelizado (p.30). 

 
Para los autores Garcia y Gutierrez (2013) define “La fidelización es una herramienta 
primordial para la compañía el cual ofrecen incentivos capaces de equiparar a los 
consumidores de mayor rentabilidad, mantener su lealtad yde esa forma aumentar las ventas 
para la empresa” (p.69-70). 

 
Para Alcaide (2015) nos propone que: “la fidelización se consolida a travez de una gestión 
mediante los diálogos que existe entre la compañia y los proveedores”. Por ello que Alcaide 
menciona un factor primordial que son las comunicaciones el cual es importante en toda 
compañía tener una buena comunicación clara y precisa. Asimismo indica que fidelización es 
primordial ya que se logra tener beneficios directos a travez de estrategias para lograr una 
buena satisfacción. (Pg.21). 

 
El presente investigación se asume la definición del autor Alcaide ya que nos detalla quelas 
empresas deben contar con niveles de calidad de servicio para alcanzar una fidelización con 
el consumidor, el cual está vinculado directamente con la relación de la empresa logrando así 
conciliar las ventas de sus productos y servicios un nexo de lealtad. Es por ello que el factor 
importante de una empresa hacia sus clientes, es la imagen, calidad y el servicio brindado, 
por lo cual permitirá que la empresa pueda adquirir y conservar un mayor grado de 
fidelización. 
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Importancia de la Fidelización 
 
 

Según Schnarch (2017) define así, que la fidelización es conseguir una relación duradera con 
el pasar de los años. (p.88). Por tal motivo las organizaciones deben generar un vínculo 
estrecho con el cliente y que este se mantenga por un largo plazo. 
Por ello las organizaciones tienen como base a las personas, debido a que les autoriza ser más 
competitivos en el mercado y crecer rentablemente, logrando obtener su satisfacción 
ofreciendo un valor agregado como obtención de bonos, prioridad y calidad en la atención y 
por ende fidelizarlo. 

 
En relación de los modelos teóricos sobre la fidelización del cliente se identificaron lo 
siguientes: 

 
a) Modelo trébol de fidelización. Según Alcaide (2015) de haber realizados estudios nos 
indica que toda empresa debe contar con un alto nivel de calidad de servicio para no solo 
poder alcanzar la satisfacción de sus consumidores, sino también su fidelización, por ello 
resume varios planes y programas de fidelización como el trébol que está conformado por un 
corazón y cinco pétalos (P.17). 
Alcaide (2015) manifestó mediante el trébol cada una de los pétalos los siguientes conceptos 
de sus dimensiones: 

a. Información. Es la primera hoja del trébol que nos menciona la información que recibe 
el consumidor, además en darnos a comprender sus preferencias, necesidades y 
expectativas; nos da a comprender el nexo que el consumidor tiene con la compañía 
en ello se basa en transmitir una información clara y precisa. 

b. Marketing Interno. El cliente interno es indispensable ya que es la primera imagen hacia 
el cliente y de ello dependerá la fidelidad hacia la empresa, para ello se debe evaluar 
y medir el nivel de compromiso de los colaboradores por el bien de la compañía, 
permitiendo de forma reunir la fidelización del cliente. 

c. Comunicación. Este punto es muy importante para lograr un buen vínculo con el 
usuario, existen diversos métodos de comunicación audiovisual, pero que deben ser 
fortalecidas con la buena calidad de atención. 

d. Experiencia del Cliente. Es muy importante que las expectativas del cliente sean 
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cubiertas, brindándole una buena experiencia durante y después de la compra o 
servicio. Cabe resaltar que desde la primera impresión cuenta para que el cliente 
decida quedarse. 

e. .Incentivos y Privilegios. Finalmente, el ultimo pétalo del trébol, al lograr fidelizar un 
cliente, debemos tomar en cuenta que es necesario reconocer su preferencia 
brindándole ciertos beneficios que le permitan saber al cliente que es valor importante 
para la organización. 

 
 

b) Modelo prima. Según este modelo fue desarrollado por Alcaide en el año 2015, a partir de 
la publicación de su libro Fidelización de clientes, tuvo como principales ideas en diagnosticar 
la mejora del servicio y tomar la decisión en la práctica ylo que requiere dentro de una 
empresa, Asimismo su aporte con el presente modelo está basado en la ecuaciónn de la calidad 
(Calidad = Prestación – Expectativas); para lo cual se toman las expectativas específicas que 
tienen los consumidores respecto a un servicio en que se busca optimizar, los niveles de 
significación que los consumidores le ofrecen a las diferentes expectativas y la evaluación 
que hacen sobre la forma en cómo la compañía está satisfaciendo sus diferentes 
expectativas(p.19). 

 
c) Modelo MSMC. El modelo llamado también (El Mejor Servicio al mejor cliente) fue 
desarrollado por Alcaide en el año 2015, a partir de la publicación de su libro Fidelización de 
clientes, tuvo como principal idea el valor que percibe el cliente, asimismo su aporte en este 
modelo se debe a como el cliente se siente importantizados y valorados. Por ello que para 
conseguir la retención de los consumidores es importante que sientan que la compañía valora 
su fidelidad brindando beneficios adicionales, tratamiento preferencial y las renegociaciones 
para poder lograr una buena conexión entre ellos y ser fieles con la calidad brindada(p.118). 

 
Dimensiones de la Fidelización de los clientes: El presente proyecto investigación asume 
las dimensiones propuestas por el siguiente autor Alcaide aplicando el uso del modelo del 
trébol. Estos son los siguientes: 

 
Dimensión Información: Consiste en proporcionar una información fiable y obtener los 
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requerimientos de los usuarios analizando qué es lo que requiera saber de la compañía y poder 
lograr una buena satisfacción de sus necesidades, la información se basa en conocer 
principalmente en las preferencias y a través de ello en recopilar información mediante las 
encuestas y obtener así un nexo emocional por parte de la compañía hacia el consumidor y 
lograr en brindar un buen servicio de calidad. 

 
 
  

Dimensión marketing Internoo : Consiste en un conjunto de técnicas que nos permita 
desarrollar una buena relación entre los colaboradores de la empresa, clientes y también la 
compañía y poder lograr una buena integración entre ambas partes y lograr una buena 
fidelización. 

 
Dimensión Comunicación: Consiste en tener un papel importante y fundamental ya que busca 
tener una conexión emocional con el cliente por parte de la compañía, cabe resaltar que esta 
dimensión busca comunicar al cliente las promociones y productos que ofrece la compañía a 
sus consumidores. 

 
Dimensión Experiencia del cliente :Consiste en la vivencia que lleva el cliente cuando están 
en contacto con la compañía ya que depende del interés que se le brinda a los consumidores 
podemos analizar en mejorar los servicios. Ya que al otorgar un buen servicio la compañía 
tiene el propósito de aumentar el valor de su marca e incrementar su rentabilidad. La 
percepción del cliente es muy importante con la atención que se le brinda. 

 
Dimensión Incentivos y privilegios :Consiste que los consumidores que se encuentran 
fidelizados deben ser reconocidos y recompensados por la preferencia, el cual este hecho va 
permitir a la compañía en tener un vínculo más perdurable en el tiempo. 
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Problema General:  
¿De qué manera la calidad del servicio se relaciona con la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019? 

 
Problemas específicos: 

 
¿De qué maneras los elementos tangíbles se relacionan con la fidelización de los clientes 
en el área de importacionés en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019? 
¿De qué manera la fiabilidad se relaciona con la fidelización de los clientes en el área 
de importacione en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019? 
¿De qué manera la capacidad de respuesta se relaciona con la fidelización de los clientes 
en el área de importacionés en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019? 
¿De qué manera la seguridad se relaciona con la fidelización de los clíentes en el área 
de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019? 
¿De qué manera la empatía se relacióna con la fidelización de los clientes en el área 
de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019? 

 
Justificación 

 
Bernal (2010) nos dice que, El iniciar un estudio, tiene el propósito de brindar una solución 
a un problema o satisfacer alguna necesidad, motivo por el cual, deberemos mostrar nuestra 
justificación o exponer lo que nos motiva a investigar sobre el tema. (p. 106). 

 
 

La justificación teórica. El presente trabajo se justifica porque asume sus téorías más 
destacadas de la Variable 1 y la variable 2, accedieron a elaborar el marco teórico y 
metodológico, el diseño de instrumentos y la valorar la conclusión de resultados de la 
investigación. En efecto se asumen las teòrías en compendiar, de Parasuraman, Zeithaml y 
Berry (Modelo Servqual) y Alcaide (Modelo del trébol de fidelización). 
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Justificación Práctica. Este trabajo de investigación busca identificar los inconvenientes de la 
calidad en el servicio, por ello que de gran importancia que el cliente tenga la información 
completa y a su vez una buena comunicación con sus status del embarque, asimismo con la 
fidelización del cliente es poder resolver los problemas de satisfacción y lograr en garantizar 
el cumplimiento hacia los clientes de la compañía ISCO. SAC, el objetivo es que se sienta 
seguro de la calidad brindada y pueda seguir confiando con la compañía. 

 
 
 
 

Justificación metodológica. Este trabajo investigación se justifica ya que se elaboraron dos 
cuestionarios para poder justificar las variables dependiente e independiente. Asimismo 
dichos instrumentos podrán ser utilizados por estudiantes, profesores, empresa y consultores 
que desean estudiar los mismos para diagnosticar las presentes variables “calìdades de 
servicio y la fidelización del cliente”. 

  
Objetivo general: 
Determinar la relación entre la calidad del servicio y la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 

 
Objetivos específicos: 
Establecer la relación entre los elementos tangibles y la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Establece la relación entre la fiabilidad y la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Establecer la relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Establece la relación entre la seguridad y la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Establece la relación entre la empatía y la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
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Hípótesis General: 
Existe una relación significativa en la calidad del servicio y la fidelización de los clientes 
en el área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 

 
Hipótesis Específicas: 
Existe una relación significativa entre elementos tangibles y la fidelización de los clientes 
en el área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Existe una relación significativa entre la fiabilidad y la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelización de los 
clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Existe una relación significativa entre la seguridad y la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
Existe una relación significativa entre la empatía y la fidelización de los clientes en el área 
de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019. 
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II. METODO. 
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2.1. Enfoque, tipo y diseño de la Investigación  
La presente investigación desarrollada del presente trabajo posee un enfoque cuantitativo se 
encarga de la recopilación de datos, basándose en la medición numérica con cada uno de los 
ítems para corroborar las hipótesis tanto generales como específicas, permite examinar las 
variables de acuerdo al resultado que se obtuvo y examinaron. Es decir, se encarga de 
demostrar la teoría de los autores mencionados, el cual le proporcionara manifestar las 
conclusiones y recomendaciones logrando buscar como resolver el problema reconocido de la 
investigación. Teniendo en cuenta el conocimiento y los resultados obtenidos de la 
investigación nos dará un resultado organizado sistemático que nos dará a ver la realidad. 
(Hernámdez, Fernández y Baptista 2014, p.4). 

 
Asimismo, utilizó un tipo de investigación aplicada, por lo tanto, implementara tema a 

discutir. Según Carrasco (2016, p.39). Determina que “la investigación posee como finalidad 
propagar e indagar el origen de la realidad existente de los conocimientos planteados acerca 
de lo real”. 

 
Además, muestra un tipo de diseño de investigación no experimental de corte 

transversal y correlacional, en relación del no experimental sirve para estudiar las variables 
sin ser manipuladas, es decir, estudiarlas tal y como se muestra en el contexto para así 
poderlos analizar las variables, dependiente e Independiente (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014, p.152), con respecto al diiseñoo transversal busca con la recolección de datos 
e inclusive en tiempo único. Su finalidad es poder identificar las variables y analizar su 
incidencia e interrelación en un momento dado. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, 
p.154). Por consiguiente, el diseño correlacional indaga en plantear un nivel de aceptación 
que determina entre las variables. Es decir, describe primero las dos variables verificando si 
existe o no relación entre ellas para luego estimar la correlación a través de las pruebas de 
hipótesis.(Hernández, Fernández, y Baptista, 2014, p.103). 
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Siendo este el esquema que se ha utilizado de acuerdo a la investigación es el siguiente: 
Dónde: M: muestra O: observación r: relación X: variable, “calidad de servicio” Y: variable 
“fidelización del cliente” 

Dónde: 
M : Muestra deestudio 
O1 (V1): Calidad delservicio 
O2 (V2): Fidelización del cliente 
r : Correlación entre las variables. 

 
 

2.2 Operacionalización de variable 

Varíable 1: La calidad de servicio 

Definición conceptual 
Parasuraman, Zeithaml y Berry. (1988), Es una componente primordial que consiste en las 
percepciones recibidas por el cliente y lo que espera recibir, siempre en cuando se cumpla 
con sus expectativas y sus percepciones lo que predomina la evaluación del cliente, por ello 
la calidad es básico para determinar la satisfacción hacia el cliente ya que es donde toda 
empresa está comprometido en buscar mejoras para cumplir con las necesidades que requiere 
los clientes (p.896). 
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Personal. 

Varíables 2: La fidelización del cliente  
Definición conceptual 
Alcaide (2010) Manifiesta“La fidelización exige en tener relaciones que permitan conservar 
la relación beneficiosa y perdurable en los consumidores, en la que se formen 
consecutivamente tareas que les contribuyan valor y que faciliten acrecentar sus niveles de 
satisfacción” (p.78). 

 
 
  

Matriz de Operacionalización  
Tabla 1. 
Operacionalización de la variable Calidad de Servicio 

 
 

 

Dimensiones Indicadores Nº Ítems Escala de medición 
Niveles y 
Rangos 

 
  

Presentación 
publiciitaria de la 
empresa  

Elementos Tangibles Apariencia del 
Apariiencia de las 
Instalaciones 

 
Confiabilidad 

 
1,2  

 
3,4 

 
5 Ordínal - 

Tipo Likert: 

Fiabilìdad Servicio Eficaz 
Formalidades 

6,7,8,9,10 Bajo (20-46) 
 

Siempre (5) Regular (43-73) 
Capacidad de respuesta profesionalismo 11,12,13 Casi Siempre (4) Alto (74-100) 

Cortesía 
Confianza 14,15 A veces (3) 

Casi Nunca (2) 
Seguridad Efectividad 16,17,18 Nunca (1) 

Disponibilidad 19,20 
 

Empàtia Interés 21,22 
Comprensión 23,24,25 
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 Fuente: Molero.R (2017) Adaptado: El autor 
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Matriz de Operacionalización 
Tabla 2. 
Operacionalización de la variable Fidelización del cliente 

Dimensiones Indicadores  Nº 
Ìtems 

 
 
 
 
 

Escala de 
medición 

 
 
 
 

Niveles y 
Rangos 

 
 
 
 

   
Información 

Alcances de la infórnación 1 
Calidad de información 2 
Cantidad de información 3 

Marketing Interno 
Frecuencia de capacitación 4 
Grado de compromiso 5 
Nivel de comunicación interna. 6 

 
 
  

Ordínal - Bajo (20-46)  
Comunicación  

 
 
  

Experiencia del cliente 

Grado de personalización 7 Tipo Likert: Regular (43-73) 
Nivel de credibilidad 8 Alto (74-100) 

Siempre (5) 
C. interna 9 Casi siempre 

(4) 
C. externa 10 A veces (3) 
Valor agregado 11 Casi nunca 

(2) 
 Frecuencia de contacto con el cliente 12 Nunca (1) 

Nivel 1de quejas y reclamos 13  
Nivel 2 de capacidad de respuesta. 14  
Imagen de la empresa 15  

 Incentivos yPrivilegios Grado de accesibilidad 16  
 Grado de respuesta a promociones. 17  

Fuente: Sedano, G. (2018) Adaptado: El autor   
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2.3 Población, muestra y muestreo  
Tamayo y Tamayo, M. (2004) define que la población está compuesto por la universalidad de 
un área o fenómeno de estudio, el cual analiza el total de las unidades que integran dicha área 
o fenómeno (p. 176). En tal sentido, los habitantes del presentetrabajo de investigación estuvo 
compuesta por una población de 37 clientes de la empresa ISCO S.A.C. 

 
Tabla.3 
Distribución de la población 

 
 

CLIENTES TOTAL 
Agencia de Aduana 37 
TOTAL 37 
Fuente: Elaboración propia  

 Los autores Tamaiyo y Tamayo (1997), manifiesta que la muestra está constituido por un 
conjuntos de personas que se coge de la población, identificar un fenómeno estadístico 
(p.38). 

 
Según la técnica utilizada en obtener en el muestreo, fue de tipo no probabilístico intencional. 
Es decir, que no dependen el elemento de una hipótesis, excepto de causas anexadas consus 
características del investigador. Por ello todos tienen la probabilidad de ser elegidos, es por 
ello que los resultados de esta investigación no son generalizables a toda población 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 176). 

 
Asimismo, aquel muestra total estimada para este trabajo se encuentra conformado por 37 
proveedores dentro de la empresa ISCO SAC., Callao 2019, en ese sentido, se visualiza en 
esta tabla 4 se presenta la muestra estimada: 
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Tabla .4 
Distribución de la muestra 

  
CLIENTES TOTAL 

Clientes que se manejaron 37 
En el mes de Agosto 
TOTAL 37 

Fuente: Elaboración propia  
 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
La presente investigación se aplicaron las siguientes técnicas: Técnica Psicométrica, en la 
medida que se utilizarán los cuestionarios para determinar la variable dependiente y la 
variable independiente; T.écnica de análisis de documentos, el cual será adaptado durante el 
proceso de investigación; 

 
El cuestionario “es un conjunto está conformado mediante preguntas para lograr obtener 
atravez de ella la información requerida para aplicar a la investigación” debiendo ser referente 
a nuestras variables seleccionadas (Bernal, 2010, p. 250). Técnica de fichaje, es empleada 
para la recopilacion de información principal y secundarias cuya finalidad es de elaborar y 
redactar a travez de ello un marco teórico; Escalas de mediciónes, estuvo señalado por la 
intención del investigador. utilizó los instrumentos de Escala de Likert, la cual nos 
proporcionara agrupar la base de la posíción relativa de un elemento con respecto al otro, en 
función a criterios; Estadística, se aplica durante el proceso el análisis inferencial para ayudar 
a encontrar significatividad en los resultados, contando en cuenta los valores porcentuales 
significativo para inferir en las las conclusíones de la investigación. 
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Fichas técnica del instrumento para la medición de calidad de servicio  
 Tabla 5 

Cuestionario para evaluar la calidad del servicio 
  

FICHA TÉCNICA Autor: Rosa Amelia Molero Farfán 
Año: 
Adaptado 

2017 
Lisset Yovanna Conde Curi 

Objetivo: Objetivo: ¿busca diagnosticar la escala en calidad de servicio al usuario en la Unidad de Gestión Educativa Local Santa, Ancash. 
Destinatarios: Usuarios, que acuden a la oficina de la unidad de Gestión Educativa Local Santa 
Forma de 
administración: 

Individual. 

 
Duración: Aproximadamente 20 minutos. 

 
 
 

Tabla 6 
Cuestionario para evaluar la fidelización del cliente 

 FICHA TÉCNICA Autor: Gissela Gladys Sedano Matienzo 
Año: 
Adaptado 

2018 
Lisset Yovanna Conde Curi 

Objetivo: Busca diagnosticar la conexion de Los procesos de importación y la fidelización del cliente en la Agencia RH Aduanas S.A.C, 
Destinatarios: Clientes, clientes nacionales de Lima-Callao 
Forma de administración: Individual. 

Duración Aproximadamente 20 minutos. 
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Validez y confiabilidad del instrumento 
 Validez 

Arias (2012), nos mención que la validez del cuestionario se refiere a las preguntas o ítem 
que están compuestos cada variable el cual tiene como objetivo en esta investigación validar 
las interrogantes que nos permitirá conocer y medir (p.79). 

 
El instrumento que ha sido aplicado en la presente investigación a través del juicio de 
expertos, en las escuela de Negocios Internacionales de la Universidad Cesar Vallejo, las 
cuales son: 

 
a) Mg. Hans Salvador Mejía Guerrero 
b) Dr. Luis Dios Zarate 
c) Dr. Manuel Alberto Mori Paredes 

 
 Tabla 7. 

Validación del instrumento: calidad del servicio  
 

Tabla 8. 
Valdación del instrumento: fidelización del cliente 

  Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total 
Coherencia Si Si Si Si 
Pertinencia Si Si Si Si 
Relevancia Si Si Si Si 

 
 
  

Confiabilidad: 
Según Bernal (2010), nos menciona que es el instrumento que se encarga de la medición el 
cual nos va a permitir obtener los resultados por los colaboradores en diferentes tiempos 
(p.247). 

 
Por ello se realizó el cálculo de la confiabilidad de consistencia y se analizó el coeficiente 
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Alfa de Cronbach tuvo como resultado 0,826 para los 22 ítems en relación a la variable 
dependiente y de 0,926 para 17 ítems de la variable independiente. Por ello el valor nos 
informa que su fiabilidad es alta para las dos variables de estudio. 

 
Es preciso destacar, que al ver obtenido resultados del coeficiente Alfa de Cronbach, con el 
soporte del software SPSS, versión 23, obtuvieron como resultados los siguientes: 
Instrumentos mediante el Alfa de Crombach, los resultados se distinguen en la 

 
 Tabla 9. 

Tabla Confiabilidad – Alfa de Crombach 
 

 N de ítems Alfa de Crombach Calidad del servicio 22 0,826 
Fidelización del cliente 17 0,926 

 
 
 

2.5 Procedimientos 
Hernández, Fernández & Baptista (2014) el análisis cuantitativo se interpreta resultados 
obtenidos mediante deducciones de estudio cuantitativo y no a travez de procedimientos de 
cálculo. El analísis de los datos se efectúa sobre la matriz de datos utilizando un programa. 
se esquematiza en el procedimiento correlacional de la siguiente manera: 1er paso: Elección 
del programa sofware para estudiar los datos; 2do paso: Ejecutar el programa: SPSS 23; 3er 
paso: plasmar los datos en un excel: a) Examinar descriiptivamente el dato por variable. b) 
Identificar datos por cada variable; 4to paso: Examinar la fiabilidad y validez logradas por el 
o los instrumentos de medición; 5to paso: Examinar prueva estadísticos las hipótesis 
planteadas (análisis estadístico inferencial; 6to fase: presentación de resultados mediante 
(tablass, gráficas, figuras, cuadros, etcétera) (p. 272). 
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2.6 Método y análisis de datos 
El método empleado fue el hipotético-deductivo. Se encarga en determinar eluso de hipótesis 
planteadas en la investigación mediante los problemas que presenta la compañía. Asimismo, 
es deductivo, pues se ejecuta un estudios que va del problema general .se aplica los 
instrumenntos de cada una de las variables sobre la muestra en estudio, se determinará la data 
conseguida en este proyecto y se utilizará mediante el Programa Microsoft Excell y el uso 
estadístico SPSS, versión 23, en donde se procesaran el análisis descriptivo e inferencial con 
el fin de constatar las hipótesis de las variables. 

 
Asimismo, el análisis descriptivo estará mostrado mediante tablas de frecuencias, porcentajes 
y figuras estadísticas. Finalmente, para determinar las hipótesis se utilizará La prueba de 
independencia Chi-cuadrado que determinará una relación entre dos variables categóricas 
(Gómez, 2004, p. 14). 

 
 
 

2.6 Aspecto Éticos  
 

El presente trabajo cuenta con la autenticìdad de los resultados. También se respetara la 
propiedad intelectual ,integridad , consecución y acrecentamiento de la información, como 
resguardar la identificación de los participantes del presente estudio y sobre todo respetar la 
legitimidad intelectual de los diferentes autores mencionados, como principales aspectos 
éticos. 
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III-RESULTADOS. 
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3.1. Análisis descriptivo 
  

Valor Dependiente  
Tabla 10 

Niveles de percepción de la variable dependiente 
 Frecuencia (fi) Porcentaje (%) Calidad Regular 2 5.4 
de Bueno 29 78.4 servicio Excelente  6  16.2 

Total 37 100,0 
 
 
 

Figuras 1. Niveles de percepción de la variable dependiente  
 De acuerdo a los resultado que se han obtenido muestra la tabla 10 y figura 1 se identifica 

con un resultado del 5.4% entre consumidores de la compañía ISCO, observan élnivel de la 
varible dependiente es regular, el 78.4% bueno y el 16.2 % excelente. 
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Tabla 11. 
Importancia de las dimensiones de la variable dependiente 

  
Regular Bueno Excelente 

  fi % fi % fi % 
*E.Tangibles 9 24.3 20 54.1 8 21.6 
*Fiabilidad 8 21.6 24 64.9 5 13.5 
*C. respuesta 10 27.0 21 56.8 6 16.2 
*Seguridad 8 21.6 23 62.2 6 16.2 
*Empatía 11 29.7 22 59.5 4 10.8 

  
 Se visualiza la tabla N°11 y la figura 2 que el 24.3% de la muestra de estudio, en relacióncon 

la dimensión elementos tangibles en un nivel regular, el 54.1% como bueno, y el21.6% como 
excelente. Asimismo, en relación a la dimensión fiabilidad el 21.6 tiene un nivel regular, el 
64.9 % bueno y 13.5% como excelente. Igualmente, con respecto a su dimensión capacidad 
de respuesta el 27.0% tiene un nivel regular, el 56,8 % bueno y 16,2% como excelente. Del 
mismo modo, en relación a la dimensión seguridad el 21.6 % tiene un nivel regular, el 62,2 
% es de nivel bueno y 16,2% con un nivel excelente. Además, en su relación a la dimensión 
empatía el 29.7% es de nivel regular, el 59.5 % bueno y 10.8% excelente. 
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 Valor Independiente  
 Tabla 12. 
Niveles de Fidelizacion del cliente 
 Frecuencia (fi) Porcentaje (%) Fidelizac Regular ion del cliente 

19 51,4 

Bueno 16 43,2 
Excélente 2 5,4 
Total 37 100,0 

 

 

Figura 3. Niveles de la variable independiente 
De acuerdo al resultado que se han obtenido muestra en la tabla 12 y figura 3 identifica con 
un resultado de 51,4 % de sus consumidores de la compañía ISCO, comprenden en su nivel 
la fidelización del cliente se encuentra en su nivel regular, el 43,2% como bueno el 5,4 
% como excelente. 
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Tabla 13. 
Niveles de las dimensiones de la variable independiente 

  
 Regular 

fi 
 

% 
Bueno 

fi 
 

% 
Excelente 

fi 
 

% 
.Információn. 23 62.2 10 27.0 4 10.8 
.Marketing Interno 21 56.8 13 35.1 3 8.1 
.Comunicación 25 67.6 8 21.6 4 10.8 
.Experiencia del cliente 22 59.5 9 24.3 6 16.2 
.Incentivo y privilegios 23 62.2 12 32.4 2 5.4 

 
 

 
De acuerdo a lo observado en la tabla N°13 y la figura 4 que el 62.2 % de la muestra de 
estudio, en relación a la dimensión información es de nivel regular, el 27.0 % como bueno, y 
el 10.8% como excelente. Asimismo, en relación a la dimensión marketing interno el 56.8% 
es de nivel regular, el 35.1 % bueno y 8.1% excelente. Igualmente, en relación a la dimensión 
comunicación el 67.6% es de nivel regular, el 21.6 % bueno y 10.8 % excelente. Delmismo 
modo, en relación a la dimensión experiencía del cliente en el 59.5% es de nivel regular, el 
24.3 % bueno y16,2% excelente. Además, en conexion a la dimensión incentivos yprivilegios 
el 62.2 % es de nivel regular, el 32.4 % bueno y 5.4 % excelente. 
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Prueba de Chi-cuadrado – Hipótesís General 
Hipótesis nula 
HI: Existe conexion significativa entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en 

la Empresa ISCO SAC, Callao 2019. 
Ho: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización del 

cliente en la Empresa ISCO SAC, Callao 2019. 
 

1. Nivel de significación ∞=95%=0.05 

2. Calculo de Chi cuadrado: 

X² =13,688a 
3. Determinación de chi cuadrado de tabla: x² tabla con ∞=0.05 y grados de libertad(Gl)=4 

 
 X²=9,487 

4. Decisión estadística: si x²c> x²t, se rechaza la hipótesis nula, como 13,688>9,487 en 
consecuencia se acepta la hipótesis alterna. 

 
5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina la relación 
significativa entre la variable dependiente e independiente en la Empresas ISCO SAC, Callao 
2019. 

 
 

Fìgura N° 05. Zona de región de Aceptación Probabilística – Chí Cuadrado  
Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.23 



44  

Hipótesis especifica 1 
Hi: Existe conexion significativa entre la dimensión elementos tangibles y la 

fidelización de los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO 
SAC., Callao 2019. 

Ho: No existe relación significativa entre la dimensión elementos tangibles y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO 
SAC., Callao 2019. 

 
1. Nivel de significación ∞=95%=0.05 

2. Calculo de Chi cuadrado: 

X² =14,029a 
3. Determinación de chi cuadrado de tabla: x² tabla con ∞=0.05 y grados de libertad(Gl)=4 

X²=9,487 

4. Decisión estadística: si x²c> x²t, se rechaza la hipótesis nula, como 14,029>9,487 en 
consecuencia se acepta la hipótesis alterna. 

 
5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que existé una 
conexión significátiva entre la dimensión elementos tangibles y variable independiente en la 
Empresa ISCO SAC, Callao 2019. 

  

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.23 
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Hipótesis especifica 2  
 Hi: Existe relación significativa entre la dimensión fiabilidad y la 

fidelización de los clientes en el área de importaciones en la Empresa 
ISCO SAC., Callao 2019 

Ho: No existe relación significativa entre la dimensión fiabilidad y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO 
SAC., Callao 2019 

 
1. Nivel de significación ∞=95%=0.05 

2. Calculo de Chi cuadrado: 

X² =13,712a 
3. Determinación de chi cuadrado de tabla: x² tabla con ∞=0.05 y grados de libertad(Gl)=4 

X²=9,487 

4. Decisión estadística: si x²c> x²t, se rechaza la hipótesis nula, como 13,712>9,487 en 
consecuencia se acepta la hipótesis alterna. 

 
5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que hay una 
conexion significativa entre la dimensión fiabilidad y variable independiente en la Empresa 
ISCO SAC, Callao 2019. 

 

Figura N° 07. Zona de región Aceptación Probabilística – Chí Cuadrado 
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Hipótesis especifica 3 
Hi: Existe relación significativa entre la dimensión capacidad de respuesta y la fidelización de 

los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO SAC.Callao, 2019 
Ho: No existe relación significativa entre la dimensión cápacidad de respuesta y la 

fidelización de los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO 
SAC.Callao, 2019 

 
1. Nivel de significación ∞=95%=0.05 

2. Calculo de Chi cuadrado: 

X² =11,096a 
3. Determinación de chi cuadrado de tabla: x² tabla con ∞=0.05 y grados de libertad(Gl)=4 

X²=9,487 

4. Decisión estadística: si x²c> x²t, se rechaza la hipótesis nula, como 11,096>9,487 en 
consecuencia se acepta la hipótesis alterna. 

 
5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que existé una 
conexion significativa entre la dimensión capacidad de respuesta y variable independiente en 
la Empresa ISCO SAC, Callao 2019. 
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Hipótesis especifica 4 
Hi: Existe relación significativa entre la dimensión seguridad y la fidelización 

de los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO 
SAC.Callao, 2019 

Ho: No existe relación significativa entre la dimensión seguridad y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO 
SAC.Callao, 2019 

 
1. Nivel de significación ∞=95%=0.05 

 
 2. Calculo de Chi cuadrado: 
 
 X² =11,056a 

3. Determinación de chi cuadrado de tabla: x² tabla con ∞=0.05 y grados de libertad(Gl)=4 

X²=9,487 

4. Decisión estadística: si x²c> x²t, se rechaza la hipótesis nula, como 11,056>9,487 en 
consecuencia se acepta la hipótesis alterna. 

 
5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que existé una 
conexion significativa entre la dimensión seguridad y la variable independiente en la Empresa 
ISCO SAC, Callao 2019. 

 
 

Figura N° 09. Zona de región Aceptación Probabilística – Chí Cuadrado 
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Hipótesis especifica 5 
Hi: Existe relación significativa entre la dimensión empatía y la 

fidelización de los clientes en el área de importaciones en la Empresa 
ISCO SAC.Callao, 2019 

Ho: No existe relación significativa entre la dimensiónempatía y la fidelización 
de los clientes en el área de importaciones en la Empresa ISCO 
SAC.Callao, 2019 

 
1. Nivel de significación ∞=95%=0.05 

2. Calculo de Chi cuadrado: 

X² =19,109a 
3. Determinación de chi cuadrado de tabla: x² tabla con ∞=0.05 y grados de libertad(Gl)=4  

 X²=9,487 
 
 4. Decisión estadística: si x²c> x²t, se rechaza la hipótesis nula, como 19,109>9,487 se 

acepta la hipótesis alterna. 
 

5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que existé una 
conexion significativa entre la dimensión empatía y la variable independiente en la Empresa 
ISCO SAC, Callao 2019. 
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IV. DISCUSÍON. 
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La presente investigación tuvo como objetivo en decretar en referencia la hipótesis general 
entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la empresa ISCO SAC,Callao, 
2019, que busca determinar una conexión entre cada de sus dimensiones de la variable 
dependiente e Independiente, Esta se valida mediante resultados estadísticos en que el Chí 
Cuadrado de Pearson (13,688), es mayor al Chí tabular con 2 grados de libertad (9,487). Por 
ello significa que ambas variables son dependientes y por lo tanto possen una relación 
directamente significativa entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la 
empresa ISCO. 

 
 

Quispe (2018) en su hallazgo se confirmó que mediante el estudio de su tesis “Calidad del 
servicio y Fidelización de los clientes respecto a la empress Ladrimart SAC”, el investigador 
llego a la conclusión mediante los estudios estadísticos que existe una conexión significativa 
arrojando un grado de relación positiva moderada. 

 
 

Trujillo (2018) en su estudio realizado en su presente tesis “Calidad del servicio y 
Fidelización de los clientes respecto a la empress Ladrimart SAC”, determino en su hipótesis 
que existe una conexión positiva entre ambas variables, concluyendo que en base a sus 
estadísticas busca cumplir sus exigencias de sus cliente en base a sus sastifacciones. 

 
 

Alarcon (2014) se examinó que mediante su investigación “La Calidad de servicio y la 
Fidelización del cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 
Lima -2017”,el investigador aporta que la calidad de servicio es un componente muy 
primordial en el proceso del Banco, Finalmente se concluyó que existe una relación directa 
y de magnitud moderada es decir, que a medida que mejore la calidad en el servicio mejorará 
también la fidelización del cliente. 
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Centrándonos en la hipótesis específica 1, se confirmó la existencia significativa entre la 
dimensión elementos tangibles y la fidelización del cliente en la empresa ISCO. Esta se puede 
hallar que el resultado del Chí Cuadrado de Pearson (14,029) detallando que es mayor al Chí 
tabular con 4 grados de libertad (9,487) . Respecto al hallazgo evidencia que los resultados 
demuestran que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostró que existe una 
relación positiva entre elementos tangibles y la Fidelización del cliente. Por lo tanto, al concluir 
se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipótesis, en un nivel regular de correlación 
y en un nivel bueno, respectivamente. 

 
Con respecto al segundo objetivo específica 2, estudia la fiabilidad y su relación con la 

variable fidelización del cliente en la empresa ISCO. Esta se puede hallar que el resultado del 
Chí Cuadrado de Pearson (13,712), se visualiza que es mayor al Chí tabular con 4 grados de 
libertad (9,487) demostrándose que existe la conexión positiva de la dimensión fiabilidad y la 
fidelización del cliente son dependientes y por lo tanto se analiza que existe conexión 
significativa entre ellas. Se encontró similitud con la tesis de Quispe (2018) Por lo tanto, al 
concluir se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipótesis, en un nivel regular de 
correlación y en un nivel bueno, respectivamente. 

 
De acuerdo al tercer hipótesis específica 3 se confirmó la existencia significativa entre la 

dimensión capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en la empresa ISCO. Esta se 
puede hallar que el resultado del Chí Cuadrado de Pearson (11,056), detallando que es mayor 
al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,487) Respecto al hallazgo evidencia que los 
resultados demuestran que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostró 
que existe una relación positiva entre capacidad de respuesta y la Fidelización del cliente .Por 
lo tanto, al concluir se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipótesis, en un nivel 
bueno de correlación y en un nivel excelente, respectivamente. 

 
 

Respecto al cuarto hipótesis específica 4 se confirmó la existencia significativa entre la 
dimensión seguridad y la fidelización del cliente en la empresa ISCO. Esta se puede hallar 
que el resultado del Chí Cuadrado de Pearson (11,056), detallando que es mayor al Chí tabular 
con 4 grados de libertad (9,487) Respecto al hallazgo evidencia que los resultados demuestran 
que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostró que existe una relación 
positiva entre seguridad y la Fidelización del cliente. Por lo tanto, al concluir se 
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afirma que ambas investigaciones contrastan la hipótesis, en un nivel bueno de correlación y 
en un nivel excelente, respectivamente. 

 
 

Finalmente, en cuanto al quinto hipótesis específica 5 se confirmó la existencia 
significativa entre la dimensión empatia y la fidelización del cliente en la empresa ISCO. Esta 
se puede hallar que el resultado del Chí Cuadrado de Pearson (19,109), detallando que es 
mayor al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,487) Respecto al hallazgo evidencia que los 
resultados demuestran que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostró 
que existe una relación positiva entre empatia y la Fidelización del cliente Por lo tanto, al 
concluir se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipótesis, en un nivel regular de 
correlación y en un nivel bueno, respectivamente. 
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V-. CONCLUSIONES. 
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Verificando lo hallado en los resultados en la presente investigación, considerando los 
objetivos propuestos y la comprobación de hipótesis, se concluye con lo siguiente: 

 
Primera 
Se evidencia, existen significativamente una relación positiva entre la calidad de servicio y 
la fidelización en la compañia ISCO, corroborando esto con los resultado del Chí Cuadrado 
de Pearson (13,688) mayor al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,487), halladandose que 
rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipótesis alterna (Hi) 

 
Segunda 
Se estipulo que, los resultados influyen de manera significativa entre la dimensión elementos 
tangibles y la fidelización en la empresa ISCO, comprobándose como resultado un Chí 
Cuadrado de Pearson (14,029) mayor al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,487), 
halladandose que rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipótesis alterna (Hi) 

 
 

Tercera 
Se estableció, que se encuentra una conexión directa entre el elemento la fiabilidad y la 
fidelización en la empresa ISCO , corroborando esto con los resultado Chí Cuadrado de 
Pearson (13,712) mayor al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,487), halladandose que 
rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipótesis alterna (Hi) 

  
Cuarta 
Se determinó, los resultados influyen de manera significativa entre la capacidad de respuesta 
y la fidelización en la empresa ISCO SAC, consiguiendo como resultado un Chí Cuadrado 
de Pearson (11,096) superior al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,487), encontrándose 
que rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipótesis alterna (Hi) 
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Quinta 
Se definio que, influye significativamente la seguridad y la fidelización en la empresa ISCO, 
consiguiendo como conclusion un Chí Cuadrado de Pearson (11,056) considerablemente 
mayor al Chí tabular con 4 grados de libertad (9,487), encontrándose que rechaza la hipostesis 
nula (Ho) y acepta la hipótesis alterna (Hi) 

 
 

Sexta 
Por ultimo, que se encuentra un vínculo entre la empatía y la fidelización en la empresa ISCO, 
consiguiendo como resultado un Chí Cuadrado de Pearson (19,1098) mayor al Chí tabular 
con 4 grados de libertad (9,487), evidenciándose encontrándose que rechaza la hipostesis 
nula (Ho) y acepta la hipótesis alterna (Hi) 
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VI-. RECOMENDACIONES 
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Recomendaciones General 
Despues de estudiar los resultados obtenidos de la presente investigación, en base a la 
información recopilada de los clientes de la empresa ISCO, se recopilo las siguientes 
recomendaciones al gerente general 

 
Primera. 
Se recomienda realizar capacitaciones a los empleados en seminarios e instituciones en las 
actualizaciones del procedimiento aduaneros, asimismo se debe implementar un sistema 
integrado de Software, en el cual, el usuario pueda visualizar a través de la plataforma todo 
el proceso de su despacho, así mismo se debe sugerir la participación de talleres de integración 
en forma periódica por jefes y los colaboradores. En el vincúlo con la fidelización del cliente 
se sugiere instalar videos informativos de los servicios brindados ,influye la primera 
percepción que visualiza el proveedor/ usuario cuando visite las instalaciones, como también 
ofrecer un interés por parte del colaborador en la cual pueda comprenda y orientar al 
consumidor ante los problemas que se puedan presentar al momento del procesos de 
importación las cuales el consumidor experimenta, por ello es importante tener un buen 
control de sus despachos podemos lograr en fidelizarlos. 

 
Segunda. 
Se recomienda implementar un sistema integrado de Software donde le permita alertar sus 
fechas de vencimientos de sus embarques, como también el envió de sus status automáticos 
de sus embarques de todos lo cliente con la finalidad que pueda tener el seguimiento de sus 
cargas, como también se debe reforzar el mantenimiento preventivo de los equipos 
tecnológicos. 

 
Tercera. 
Se recomienda, capacitaciones a los colaboradores para que puedan atender de manera 
precisa y clara con el cliente y ello va a reforzar una comunicación clara, precisa yasí lograr 
inclusive una especial interés y el afecto por resolver las dificultades tanto interno como 
externos dentro de sus embarques mediante esta metodo se crea un conexion de confiabilidad 
entre el consumidor y la compañia y lograra de esta manera en que halla mayor captación y 
aumentar clientes potenciales. 
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Cuarta 
Se recomiénda, realizar talleres de actualización de las normas aduanera a loscolaboradores 
y si poder atender sus dudas, el cual es esencial que el personal pueda proponer inclusive la 
buena atención individualizada yasi poder darle una rápida atención ante cualquier problema 
y así obtener que nuestro cliente se sienta satisfecho y que la empresa se sienta 
comprometidos en facilitar un buen servicio A1 y una mejor atención. 

 
Quinta 
Se recomienda, en concientizar al personal de transporte en mantener actualizados las 
incidencias a través del ISCO WAP del proceso del carguío y término de retiro de las cargas 
del cliente puesto que ayudara a no perder la trazabilidad del status de sus embarques, el cual 
nos va a permitir cumplir con eficiencia yrapidez la entrega de su mercadería y así fortalecer 
la garantía de servicio acordado en nuestros clientes y el compromiso seguro con lacompañía. 

 
Sexta 
Se recomienda, establecer el libro de reclamaciones virtual para poder estimar y mejorar las 
debilidades que pueda existir durante el proceso de su importación de sus despachos ya que 
nos va a permitir obtener a travez de ello si se le brindo un buen servicio de acuerdo a sus 
requerimientos y a través de ello el consumidor consíderé que estamos comprometido en 
brindar un buen servicio, también sería recomendable realizar reunión con el cliente para 
tener información sobre su opinión acerca del servicio brindado 
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V. ANEXOS 
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Estimado(a) cliente: El presente instrumento tiene como objetivo evaluar la calidad de 
servicio, en la empresa ISCO S.A.C. Callao, Año 2019. Por ello se le solicita responda las 
siguientes preguntas con veracidad. Agradeciéndole de antemano su colaboración. 
 
Instrucciones: Sólo debe marcar con una “X” la respuesta que crea conveniente con base a 
las escalas descritas a continuación: 
 
         1            2           3            4           5 
Nunca Casi Nunca  A veces  Casi siempre  Siempre 
 

 

  I. Elementos Tangible 1 2 3 4 5 

1 
La empresa cuenta con herramientas informáticas y equipo que 
satisfacen la necesidad del servicio. 

          

2 El personal posee una imagen y presencia adecuada en la empresa           

3 
Los elementos materiales, son visualmente atractivos y con un lenguaje 
claro  

          

4 La empresa cuenta con página web donde muestra sus servicios           

5 
Cuando realiza la visita a la empresa ISCO S.A.C, observa que las 
instalaciones son apropiadas para tratar los requerimientos solicitados 

          

  II. Fiabilidad 1 2 3 4 5 

6 
La empresa cumple con la entrega de retiros de acuerdo a los plazos 
establecidos 

          

7 
El compromiso de los colaboradores de la empresa ISCO SAC para 
brindarle un mejor servicio, es notorio 

          

8 El personal de la empresa está siempre dispuesto a sus necesidades.           

9 
Siente que los colaboradores de ISCO SAC tienen la aptitud que usted 
siempre espera recibir. 

          

9 
Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C demuestran estar 
capacitados para responder a sus consultas 

          

  III. Capacidad de respuesta 1 2 3 4 5 

11 
La empresa ISCO S.A.C cuenta con un staff de empleados siempre 
disponibles a ofrecer asesoramiento y orientación aduanera 

          

12 
Los colaboradores de la empresa se caracterizarán por responder todas 
las consultas que surgen en el tiempo adecuado 

          

13 
Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C ofrecen un servicio rápido 
a los usuarios. 

          

14 
Los asistentes de aérea del servicio al cliente se muestran dispuestos a 
ayudarlo en sus consultas. 

          

15 
Podría indicar que la persona que lo atendió cuenta con el conocimiento 
necesario para atender de manera satisfactoria sus consultas 

          

  IV. Seguridad 1 2 3 4 5 

 Anexo 1: Instrumentos 
 
CUESTIONARIO - CALIDAD DEL SERVICIO  
 



66 

 

16 
 El personal que lo atiende le brinda la confianza necesaria para que 
usted se sienta satisfecho con la atención recibida.  

          

17 
Confía en la integridad de las personas que trabajan en la empresa ISCO 
S.A.C 

          

18 
La empresa ISCO SAC cuenta con certificaciones que respalden la 
calidad del servicio 

          

19 
La empresa ISCO S.A.C Cuenta con las medidas de comunicación y 
equipos ante un incidente de robo su mercadería 

          

20 
La empresa ISCO S.A.C. Actúa de manera segura al momento de entrega 
de su mercadería hasta sus  instalaciones 

          

  V. Empatía 1 2 3 4 5 

21 
Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C les brinda atención 
personalizada a sus clientes. 

          

22 
Los horarios de la empresa ISCO S.A.C se ajustan a las necesidades de 
los usuarios, siendo flexibles y amplios. 

          

23 
Al obtener respuestas de las consultas realizadas por la empresa ISCO 
S.A.C, están son claras y precisas. 

          

24 
Cree que la empresa ISCO SAC se preocupa por cumplir con todas sus 
expectativas de negocio. 

          

25 La empresa ISCO S.A.C muestra interés en satisfacer sus necesidades           

Fuente: Molero, R. (2017)               Adaptado: El autor 
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Anexo 1: Instrumentos 

 
CUESTIONARIO – FIDELIZACION DEL CLIENTE 

 
 
Estimado(a) cliente: El presente instrumento tiene como objetivo evaluar la Fidelización 
del cliente, en la empresa ISCO S.A.C. Callao, Año 2019. Por ello se le solicita responda 
las siguientes preguntas con veracidad. Agradeciéndole de antemano su colaboración. 
 
Instrucciones: Sólo debe marcar con una “X” la respuesta que crea conveniente con base a 
las escalas descritas a continuación: 
 
         1            2           3            4           5 
Nunca Casi Nunca  A veces  Casi siempre  Siempre 
 

Nª I. Información 
1 2 3 4 5 

1 
Recibe usted la información completa sobre el proceso de desaduanaje de su 
despacho           

2 
La calidad de información brindada para la recepción de documentación de 
su despacho es apropiada a lo que necesito           

3 
La cantidad de información que le proporciona la empresa ISCO S.A.C es 
precisa y clara.           

  II. Marketing Interno 
1 2 3 4 5 

4 
Ante un problema durante el proceso del despacho, el ejecutivo de servicio al 
cliente del área de importaciones de la empresa ISCO S.A.C. que le atendió 
supo dar una solución Inmediata y eficiente.           

5 
Percibe la atención y el compromiso del personal de la empresa ISCO S.A.C 
para brindarle un mejor servicio de desaduanaje.           

6 
Me tienen constantemente informado por correo de las actualizaciones 
aduaneras por parte de la empresa ISCO S.A.C.           

  III. Comunicación 
1 2 3 4 5 

7 
En general, recibe de la empresa ISCO S.A.C. un servicio personalizado de 
acuerdo a las necesidades como cliente            

8 
Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C le ofrecen  información 
adicional más allá de la información que 
usted necesita           

  IV. Experiencia del cliente 
1 2 3 4 5 

9 
El personal de la empresa ISCO S.A.C. cumple en ofrecerle un buen servicio 
de Agenciamiento de Aduana.           

10 
La empresa ISCO S.A.C. cumple con los procesos y protocolos logísticos en 
la culminación de sus operaciones.           

11 
La Empresa ISCO SAC entre sus características (infraestructura, servicios, 
diseño, etc.) satisfacen sus necesidades           
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12 
El personal asignado mantiene en constante comunicación e información de 
status en el proceso de desaduanaje de su despacho           

13 
Realiza usted quejas y reclamos en caso sea necesario por retrasos en mis 
operaciones           

14 
El personal de la empresa ISCO S.A.C. brinda soluciones ante situaciones 
adversas que se presenta en el proceso operativo de desaduanaje           

15 
Considera que, en su experiencia como cliente, los servicios de la empresa 
ISCO SAC han cubierto sus expectativas.           

  V. Incentivos y Privilegios 
1 2 3 4 5 

16 
 Las promociones e incentivos que ofrece la empresa son ventajosas y 
accesibles a diferencia de otras empresas.           

17 
Las tarifas brindadas por la empresa ISCO S.A.C. para su despacho son 
accesibles           

 
Fuente: Sedano, G. (2018)               Adaptado: El autor 
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Anexo 2: Consentimiento por la Institución 
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Anexo 3: Validación de Instrumentos 
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TÍTULO: “La calidad del servicio y la fidelización de los clientes en el área de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019” 

 

AUTOR:  Lisset Yovanna Conde Curi  

PROBLEMA OBJETIVOS  VARIABLES E INDICADORES 

 

Problema general: 
¿En qué medida la calidad del servicio se 
relaciona con la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la empresa ISCO 
S.A.C., Callao 2019? 

Problemas específicos: 

1. ¿En qué medida los elementos tangibles se 
relacionan con la fidelización de los clientes en 
el área de importaciones en la empresa ISCO 
S.A.C., Callao 2019? 

2. ¿En qué medida la fiabilidad se relación con la 
fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC?, Callao 
2019? 

3¿En qué medida la capacidad de respuesta se 
relación con la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la empresa ISCO SAC., 
Callao 2019? 

4. ¿En qué medida la seguridad se relaciona con 
la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC?, Callao 
2019? 

5. ¿En qué medida la empatía se relación con la 
fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC?, Callao 
2019? 

 
Objetivo general: 

Determinar la relación entre calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones 
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019? 

Objetivos específicos: 

1. Establecer la relación entre elementos tangibles y la 
fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC., Callao 
2019 

2. Establecer la relación entre fiabilidad y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones 
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019 

3. Establecer la relación entre capacidad de respuesta y 
la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC., Callao 2019 

4. Establecer la relación entre seguridad y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones 
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019 

5. Establecer la relación entre empatía y la fidelización 
de los clientes en el área de importaciones en la 
empresa ISCO SAC., Callao 2019  

 

Variable 1: Calidad de Servicio 

Dimensiones Indicadores Ítems Niveles o 
rangos 

 

 
1. Elementos 

Tangibles. 

 
 

•Presentación publicitaria de 
la empresa. 
•Apariencia del Personal 

•Apariencia de las 
Instalaciones 

 

1,2,3,4,5 

 

 

 
 
 

 
 
 

 
Excelente (4) 
Regular(3) 
Bueno (2) 

Malo(1) 

 

2. Fiabilidad 
 

 

 

• Confiabilidad 
• Servicio Eficaz 
• Formalidades 

 

5,6,7,8,9,10 

 
 

3. Capacidad de respuesta 
 

 

 
• profesionalismo 

• cortesía 
•Confianza 
 

 
11,12,13,14,15 

 
4. Seguridad 

 

• Efectividad 
• Disponibilidad 

 

16,17,18,19,20 

 
Empatía 

 
 

 
• Interés 

• Compresión 
 

 
21,22,23,24,25 

 

 

Anexo 4: Matriz de consistencia 
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TÍTULO: “La calidad del servicio y la fidelización de los clientes en el área de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019” 
 

AUTOR:  Lisset Yovanna Conde Curi  

OBJETIVOS  VARIABLES E INDICADORES 
 
Problema general: 
¿En qué medida la calidad del servicio se 
relaciona con la fidelización de los clientes en el 
área de importaciones en la empresa ISCO 
S.A.C., Callao 2019? 

Problemas específicos: 

1. ¿En qué medida los elementos tangibles se 
relacionan con la fidelización de los clientes en 
el área de importaciones en la empresa ISCO 
S.A.C., Callao 2019? 

2. ¿En qué medida la fiabilidad se relaciona con 
la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC?, Callao 
2019? 

1. ¿En qué medida la capacidad de respuesta se 
relaciona con la fidelización de los clientes en 
el área de importaciones en la empresa ISCO 
SAC?, Callao 2019? 

2. ¿En qué medida la seguridad se relaciona con 
la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC?, 
Callao 2019? 

3. ¿En qué medida la empatía se relaciona con la 
fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC?, 
Callao 2019? 

 
Objetivo general: 

Determinar la relación entre calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones 
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019 

Objetivos específicos: 

1. Determinar la relación entre elementos tangibles y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones 
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019. 

2. Determinar la relación entre fiabilidad y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones 
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019. 

3. Determinar la relación entre capacidad de respuesta y 
la fidelización de los clientes en el área de 
importaciones en la empresa ISCO SAC., Callao 2019. 

4. Determinar la relación entre empatía y la fidelización 
de los clientes en el área de importaciones en la 
empresa ISCO SAC., Callao 2019.  

5. Determinar la relación entre seguridad y la 
fidelización de los clientes en el área de importaciones 
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019. 

Variable 1: Fidelización de clientes 

Dimensiones Indicadores Ítems Niveles o 
rangos 

 
 

Información 

 
 

• Alcance de la información 
• Calidad de información 
•Cantidad de información 

 
 

1,2,3 
 

     
 
 

 
 
Excelente (4) 

Bueno(3) 
Regular (2) 
Deficiente (1) 

 

5. Marketing Interno 
 

 

• Frecuencia de capacitación 

•Grado de compromiso 
• Nivel de comunicación 
interna. 

 

4,5,6 

 

 
6. Comunicación 

 

 

• Grado de personalización 

• Nivel de credibilidad 
 

 
7,8 

 

7. Experiencia del cliente 
 

• Calidad interna 

• Calidad externa 
• Valor agregado 
• Frecuencia de contacto con 
el cliente 
• Nivel de quejas y reclamos 

•Nivel de capacidad de 
respuesta. 

• Imagen de la empresa 
 

9,10,11,12 

 

Incentivo y Privilegios 
 

 

• Grado de accesibilidad 

•Grado de respuesta a 
promociones. 

 

 
13,14,15,16 

Anexo 3: Matriz de consistencia 
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TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS ESTADÍSTICA A UTILIZAR  

TIPO:   La investigación fue Aplicada, “La 
investigación aplicada normalmente identifica 
la situación problema y busca, dentro de las 
posibles soluciones, aquella que pueda ser la 
más adecuada para el contexto específico.” 
(Vara, 2010, p. 202). 

DISEÑO: El diseño de la investigación será de 
tipo no experimental transversal, ya que 
“recolectan datos en un solo momento, en un 
tiempo único. Su propósito es describir 
variables y analizar su incidencia e 
interrelación en un momento dado.” 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, 
p.154).  

Descriptivo correlacional, ya que “los estudios 
correlaciónales tienen como propósito conocer 
la relación o grado de asociación que exista 
entre dos o más conceptos, categorías o 
variables en un contexto en particular” 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 
93).  

 
MÉTODO: Método cuantitativo, “indican que 

el enfoque cuantitativo utiliza la recolección 

de datos para probar hipótesis con base en la 

medición numérica y el análisis estadístico, 

con el fin establecer pautas de 

comportamiento y probar teorías.” 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 4). 

 

POBLACIÓN: La población 

está conformada por 37 clientes 

del mes de agosto de la 

empresa ISCO SAC. 

TIPO Y TAMAÑO DE 
MUESTRA: 
 
 “La muestra es, en esencia, 
un subgrupo de la 
población. Digamos que es 
un subconjunto de 
elementos que pertenecen a 
ese conjunto definido en sus 
características al que 
llamamos población” 
(Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014, p. 175).   

 

Variable 1: Calidad de servicio 
 
Técnicas: La presente 
investigación ha requerido datos 
para demostrar las hipótesis 
planteadas y lograr los objetivos 
propuestos, por este motivo ha 
sido necesario el uso de técnicas 
de recolección de datos. 
Encuesta. 
 
Instrumentos: Cuestionario. 
Autor:  Molero, Rosa 
Adaptación: Lisset Conde. 
Año: 2017 
 
Variable 2: Fidelización del 
cliente 
Técnicas: La presente 
investigación ha requerido datos 
para demostrar las hipótesis 
planteadas y lograr los objetivos 
propuestos, por este motivo ha 
sido necesario el uso de técnicas 
de recolección de datos. 
Encuesta. 
 
Instrumentos: Cuestionario 
de  
Autor:  Sedano, G 
Adaptación: Lisset Conde 
Año: 2018 

 
DESCRIPTIVA: 
El diseño de diagrama de la siguiente manera: 
            
 

 
 
Donde:  
 
M    :  Muestra de estudio 

O1 (V1) : Calidad del servicio 

O2 (V2) : Fidelización del cliente 

r     : Correlación entre las variables. 

 
 
 
Se mostrarán los resultados de los instrumentos en tablas de frecuencia grafica de barras a Nivel de 
Dimensiones.  
 
INFERENCIAL: 
 
Se aplicará la Prueba de chi cuadrado para el análisis inferencial SPSS v.23 
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Anexo 5: Matriz de Datos 
 

 

Variable X:  CALIDAD DEL SERVICIO 

N° de Item 

ELEMENTOS 
TANGIBLES 

FIABLIDAD 
CAPACIDAD DE 

RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 
1 4 5 5 3 3 5 3 3 5 3 2 5 4 5 4 3 4 5 3 3 4 5 4 4 3 
2 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 
3 4 3 4 3 4 5 3 2 2 3 4 3 5 4 5 4 3 3 3 5 3 4 2 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 2 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 
5 5 4 3 2 3 5 4 3 2 4 4 5 4 3 5 4 3 4 3 2 4 4 5 5 4 
6 4 3 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 3 3 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 
7 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 5 
8 4 4 4 5 3 4 5 4 5 4 5 4 2 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 3 4 
9 3 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
10 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 3 4 4 2 4 4 3 4 1 4 5 4 4 
11 5 4 5 4 3 4 1 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 5 4 5 5 4 
12 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
13 3 1 4 4 5 5 3 2 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 2 2 3 3 
14 3 3 4 3 2 3 3 4 4 3 4 4 5 5 4 4 2 4 4 4 3 3 2 4 4 
15 4 2 3 3 4 5 3 3 3 4 5 4 4 3 3 3 2 3 4 3 2 3 4 4 4 
16 1 2 4 4 3 5 3 4 3 4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 3 4 1 3 4 5 
17 2 4 4 4 3 3 4 3 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 
18 4 4 5 4 5 3 3 3 2 4 4 2 3 5 4 4 3 3 4 5 4 4 3 5 4 
19 3 3 5 4 3 4 1 3 3 2 4 4 4 3 4 3 3 2 3 4 5 3 3 3 4 
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20 2 3 3 3 4 5 4 4 4 3 4 2 4 4 2 1 4 5 4 3 3 4 4 4 5 
21 1 4 4 4 3 4 4 3 3 3 2 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 
22 3 4 4 3 4 2 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 
23 3 3 3 3 3 3 4 5 4 4 3 3 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 4 5 4 
24 4 2 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 2 3 3 2 4 4 5 4 1 3 3 
25 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 2 4 4 3 
26 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 
27 3 1 3 4 4 3 4 2 4 4 4 5 3 4 3 5 4 5 4 4 4 1 2 3 5 
28 2 4 3 3 3 2 5 4 3 4 4 5 3 4 5 4 3 4 3 4 3 4 5 4 4 
29 3 2 3 4 4 4 3 4 4 5 3 4 2 3 3 4 2 4 5 4 2 3 1 3 4 
30 4 3 5 4 5 4 2 5 4 3 4 5 4 3 4 3 4 3 4 5 4 5 3 5 4 
31 3 4 4 4 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 4 5 3 3 4 3 4 3 2 4 5 
32 4 3 4 3 5 4 3 4 5 5 2 3 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 
33 3 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 
34 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 3 3 4 4 5 4 4 4 5 5 
35 4 4 3 4 3 4 3 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 5 
36 4 5 3 5 3 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 5 
37 3 4 3 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 3 5 4 4 4 4 3 5 4 
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Variable Y : FIDELIZACION DEL CLIENTE 

N° de Item INFORMACION 
MARKETING 

INTERNO COMUNICACIÓN EXPERIENCIA DEL CLIENTE 
INCENTIVOS Y 
PREVILEGIOS 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 
1 3 2 3 4 3 5 4 4 3 2 3 2 4 3 2 5 3 
2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 4 4 
3 3 2 4 4 3 2 4 4 3 5 3 3 1 3 5 2 2 
4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 
6 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
7 5 4 5 4 2 4 4 5 4 4 3 4 5 4 3 3 4 
8 4 3 3 3 4 3 2 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 
9 4 4 4 3 3 1 4 4 4 3 3 4 4 1 3 4 4 
10 4 1 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 3 3 3 4 4 
11 3 3 4 2 4 5 3 5 2 3 3 2 1 3 2 2 3 
12 4 3 3 3 4 3 4 4 1 3 3 4 2 4 4 3 4 
13 4 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
14 4 2 3 3 2 4 5 4 3 4 5 5 3 4 3 4 4 
15 3 4 4 4 4 3 3 5 3 4 3 3 4 4 3 3 3 
16 4 3 4 3 4 4 2 4 3 3 3 3 2 4 4 2 3 
17 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 5 3 3 4 3 4 
18 4 4 3 4 3 5 4 2 4 3 5 3 4 4 3 2 3 
19 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 2 3 4 5 3 4 
20 4 3 4 5 4 2 4 4 4 2 4 3 2 4 2 3 4 
21 4 4 4 5 3 3 3 4 5 2 3 4 3 4 3 3 4 
22 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 
23 4 4 3 5 3 5 4 3 4 3 4 3 1 4 3 2 4 
24 4 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 2 4 4 3 4 
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25 3 2 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 
26 3 3 4 5 4 5 3 5 3 2 4 4 4 4 4 2 3 
27 2 4 4 2 4 5 4 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 
28 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 3 
29 4 4 4 4 3 5 5 4 3 4 3 4 5 3 5 4 4 
30 3 4 4 3 4 4 5 4 3 4 5 3 2 4 4 3 4 
31 4 5 4 5 3 4 4 4 4 3 3 2 4 4 3 4 3 
32 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 
33 3 4 3 4 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 4 3 
34 2 3 3 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 
35 2 3 3 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 
36 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 
37 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 
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Anexo 5: Turnitin 
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Anexo 6: Imprpant de resultados 
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