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RESUMEN

La presente investigacion se realizé en la emg&S® SAC, teniendo como objetivo general
determinar la relacion entre la calidad de serwcla fidelizacion del cliente en la empresa
ISCO SAC, Callao, 2019.

Esta investigacion corresponde al tipo aplicaday disefio no experimental, de nivel
correlacional y de corte transversal. La muesttavesconformada por 37 clientes nacionales
de la empresa ISCO SAC. Se aplicaron dos cuesib@ntipo escala de Likert. Se usaron
estadisticos descriptivos y para la prueba de égme uso la prueba de independencia Chi-
cuadrado.

Los resultados arrojan que el 5.4 % de los cliedeeta Empresa ISCO SAC, perciben
que el nivel de la calidad de servicio es reguhr/8.4% bueno y el 16.2 % excelente.
Mientras que, el 43,2 % de los clientes de la Esgt8CO SAC, perciben que el nivel de la
fidelizacion del cliente es bueno, el 51,4% regylat 5,4 % excelente. Asimismo, la prueba
de independencia Chi-cuadrado (13,688), es may@haltabular con 4 grados de libertad
(9,487) y se encuentra en el area probabilistic&cleazo, se rechaza la hipétesis nula con un
95% de confianza y se acepta que: las variablesdepandientes y por lo tanto podemos
proporcionar la respuesta de la hipotesis plantgadaxiste una relacion significativa entre la

calidad de servicio y la fidelizacion del clientela Empresa ISCO SAC, Callao 2019.

Palabras clavesCalidad, servicio,
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ABSTRACT

This research was carried out in the company IS@&Q,Svith the general objective of
determining the relationship between the qualitythef service and customer loyalty in the
company ISCO SAC, Callao, 2019

This research corresponds to the type applied, witmon-experimental design, of a
correlational level and of cross-section. The samgansisted of 40 national clients of the
company ISCO SAC. Two Likert scale questionnairesenapplied. Descriptive statistics
were used and for the hypothesis test the Chi-squdependence test was used.

The results show that 5.4% of the clients of th€e ISSAC Company perceive the level of
guality of service is regular, 78.4% good and 162@ellent. Whereas, 43.2% of the clients
of the ISCO SAC Company, perceive the level of @ugr loyalty is good, 51.4% regular and
5.4% excellent. Likewise, the Chi-square independetest (13,688), is greater than the
Tabular Chi with 4 degrees of freedom (9,487) anith ithe probabilistic area of rejection, the
null hypothesis is rejected with 95% confidence aockepted that: the variables are dependent
and therefore we can provide the answer of the thgses raised that there is a significant
relationship between service quality and custorgalty in the ISCO SAC Company, Callao

2019

Keywords: Quality, service, Loyalty, customer
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LINTRODUCCION
Nos menciona que la calidad es trabajada como una diciplica que se encuentra enfocada en
toda compafiia 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 mas, exigente y competitivo. Por ello que toda empresa ofrece
brindar a sus proveedores una excelente calidad de servicio, por ello es primordial que las
compaiiias estudien que, mejorando la calidad de servicio, se podran 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 dia una exigencia para las empresas, de
tal manera que un cliente fidelizado sera un beneficio para la empresa. Lo cual la calidad es
una de los grandes pilares importantes en una organizacion, ya que nos encontramos en un
mundo globalizado donde toda empresa se preocupa en el mejoramiento de la calidad quese

le brinda yque pueda cubrir sus necesidades de los clientes ofreciendo una atencion 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
certificacion 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 pequenas, medianas y
grande, hoy en dia toda competitividad y productividad mejoran cuando toda compaiiia
apuesta por una buena calidad, es decir que luego de visualizar las causas que origina tener
una baja percepcion de un producto o servicio , se debe tomar iniciativa de una inversion para
el mejoramiento de la compafiia 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 pais y contribuir las competencias de las compaiiias.
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 estan brindado

utilizado en las redes sociales en publicar



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 larentabilidad de toda empresa, por ello a los consumidores no solo es otorgar
un servicio o un producto, toda compaiiia 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
comunicacioén elevado y emocional con los consumidores, por otro lado no esbrindar un buen
servicio sino ir mas alla de lacalidad que otorga una compaiiia. 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 compaiiias, es donde debemos tener
presente diferentes aspectos como calidad, imagen y el servicio que pemitiera a la compaiia

propuestas de valores el cual se mantendran la fidelizacion del cliente.

En el contexto nacional, en el Pert en los tltimos afios, las compafiias se estan revalorizando
de caracter expresivo primordial, por falta de fidelizacion a sus clientes en cada una de las
compaiiias de un producto y/o servicio. Uno de las causas de la no fidelizacion hacia los
clientes esta en la insatisfaccion, tener interés al cliente, siendo un obstaculo suficientemente
grande para lograr en fidelizar a los consumidores a nuestras compaiiias, en el actual entorno
empresarial nos propone en obtener mercados con alta competencia yclientes condiferentes
exigencias que solicitan. Ante este escenario, muchas compaiiias estdn optando la forma de
incrementar sus estrategias de marketing con el propdsito principal de seguir conservando a
sus consumidores, fidelizarlos para asi hacer productiva la compaiiia. Por ello el mundo de la
fidelizacion los consumidores se desarrollan y evoluciona aceleradamente en cuantiosos

aspectos, la forma como las
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compaiiias orientadas a sus consumidores en vincular con ellos mismos y es porque sus
consumidores y el sistema buscan una evolucion. Hoy en dia los consumidores buscan lograr
una buena fidelizacion, el cual consiste en lograr, identificar yentender que valorannuestros
clientes de los productos y atencion que se le brinda yasi puedan reconocer que lo primordial
es fidelizarlos a travez de un buen servicio y confianza segun 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
compaiiia, 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); Alvarez (2007) y Virue
(2016);

En ese sentido en la empresa se manifiesta el siguiente inconveniente con la calidad de
servicio y que hoy en dia 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 comunicacion 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 mercaderia es en sus retiros del puerto y depdsitos temporales y gastos extras el cual
conlleva que los vinculos de la fidelizacion 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 legislacion aduanera que cada vez se ha vuelto mas drastica el cualconlleva
a incrementar la insatisfaccion 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

fidelizacion.

Desde esa perspectiva, el presente trabajo pretende precisar como es que la calidad

de servicio se encuentra relacionada con fidelizacion del cliente en la empresa ISCO

SAC.
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Mongue (2015) propone a manera el objetivo primordial en su presente tesis en identificar
sus dimensiones para determinar la percepcion de la varibale dependiente a travez de los
consumidores del sector del departamento de seguridad privada en Espafia; asimismo busca
diagnosticar las circunstancias que interviene en la fidelidad de los consumidores en el
presente division.

El disefio empleado fue del tipo descriptivo, correlacional y transversal. aplico dos
instrumentos en una muestra de 4000 clientes del sector en analisis.

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 idoneo para facilitar
este tipo de servicios, ademas debe actuar persistentemente bajo un perfil claro y honesto,
indagando en adquirir un beneficio reciproco tanto de su consumidor como de élmismo para

si lograr sus sastifaccion en conexion con sus clientes.

Castelo (2018) propone como objetivo primordial en identificar como se encuentra el
area de calidad del laboratorio clinico y como percibe los cliente con respecto a la atencion
de los paciente en la Cliinica Santiago de la ciudad de Santo Domingo y asi poder plantear

preposicion de mejoras.

El disefio empleado en esta investigacion fue no experimental, tuvo como muestra 315
encuestados entre ellos los pacientes que fueron atendidos en el laboratorio clinico. El
instrumento que se aplico es la encuesta de SERVQUAL, como también las técnicas

estadisticas.

El investigador noto que los usuarios del laboratorio se encontraban insatisfechos por la mala
atencion que perciben, como instalaciones fisicas, los materiales informativos y entrega de
los resultados clinicos, 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 clinica y asi poder tomar una propuesta inmediata en desarrollar una buen

servicio para que los pacientes se sientan la buena atencion y calidad que percibe laclinica.

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

servicio y su fidelidad a travez de sus clientes en los bafios de Canton de la provincia
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Tungurahua.

El disefio fue la investigacion de la autora, utiliza el no experimental y el tipo de aplicacion
es descriptiva correlacional. Su muestra fue conformada por 245 visitantes que visitan el
Canton de Bafios. Su instrumento que aplico fue la técnica de recoleccion de datos que son
las encuestas.

Finalmente el autor concluyo que al realizar una propuesta de comunicacion hacia los
clientes, permite desarrollar habilidades apropiadas para la obtencion de las exigencias de los
consumidores, por ello resalta que la comunicacion 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 fidelizacion hacia ellos, En términos generales se
disefi6 un procedimiento con respecto a la comunicacion en que le pueda acceder
implementar adecuadas estrategias para asi lograr enriquecer una buena compresion 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 disefio 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 calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la compafiia Multiservicios
Centauro SAC en los almacenes Gloria S.A

El disefio dentro lo que fue la investigacion 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 compafia 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 problematica 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 compaiiia no es bueno, por ello que la compaiiia 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 yasi poder lograrfuna buena

fidelizacion hacia los clientes.

Trujillo (2018) propone como objetivo primordial en definir si existe conexion entre
Calidad del Servicio y la Fidelizacion de los clientes de la compaiia Ladrimart SAC.
El disefio 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 evaluacion del cliente, por ello
la calidad es basico para determinar la satisfaccion hacia el cliente ya que es donde toda
empresa esta comprometido en buscar mejoras para cumplir con las necesidades que requiere

los clientes (p.896).
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Segtn Veértice (2008), define: “La calidad es primordial hoy en dia para ofrendar un buen
servicio y producto con un nivel de eminencia que la compaiiia ofrece para conseguir una
buena satisfaccion mediante el cual las empresas deben establecer habilidades y tacticas para
lograr aumentar la calidad en la experiencia del consumidor y asi poder lograr una buena

fidelizacion del cliente por la calidad brindada ya que es primordial para toda compaiiia ”
(p-1).

Vargas y Aldana (2014) determinan que la calidad de servicio es: “El vinculo 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 inico fin de poder

lograr una buena innovacion y atraer a mas consumidores” (p.44).

Asimismo, Lovelock y Wirtz (2015) “La calidad del servicio se obtiene a través del proceso
de evaluacion que se aplica a los consumidores entre la percepcion 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 correlacion con el producto finalizado o los
que se han ofrecido, sino la manera como sera 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 compaiiia son las expectativas y

percepciones como manifiesto (pg. 426).

En la presente investigacion 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 yaque al recibir una buena atencion es probable que el cliente vuelva, por
la tanto es sustancial brindar una buen servicio yconfianza para adquirir la buenasatisfaccion

del cliente y cumplir las expectativas y exigencias del consumidor.
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En relacion de los modelos tedricos sobre la calidad del servicio se establecieron lo siguientes:

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

servicio.

Por ello este modelo de SERVQUAL fue desarrollado por los autores, Parasuraman, Berryy
Zeithaml en el afio 1988, a partir de su publicacion del tomo Calidad total en la gestion de
servicios, sus principales ideas propuestas por los autores fueron en centrarse en las
estrategias y los procesos de las compaiiias 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 percepcion
sobre la calidad recibida. Asimismo su aporte de este modelo se puede reflejar las diferencias
que pueden existir en la percepcion del servicio recibido como la expectativa de los clientes,
en ello se define cinco dimensiones que plasman en 22 preguntas, el cual las compaifiias han
implementado estas dimensiones para lograr identificar los problemas de su percepcion y
lograr en alcanzar un servicio excelente ya que los consumidores hoy en dia buscar que las

compaiiia 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 fundacion European para la gestion 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 media la calidad de la gestion; es decir, la excelencia industrial, el
cual dispone como nocion base la valuacion argumentada en un estudio detallado de la
operatividad del procedimiento de gestion de la compaiiia aplicando como orientador de las
nueve pautas. El modelo reconocié los proximos enfoques: como liiderazgo, individuos,
politicas 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.EI presente modelo fue desarrollado con los
teoricos Cronin y Taylor en el afo 1994, sus principales ideas que propone un modelo
alternativo para poder evaluar el servicio de atencion de calidad, el cual tiene como objetivo
esta teoria en permitir evaluar sus percepciones de los usuarios y determinar la calidad de
servicio, asimismo su aporte en esta teoria estd compuesto por los mismo items 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 percepcion del usuario. (p. 36)

D) Modelo de calidad de servicio de Gronroos. El modelo habia sido desarrollado por
Gronroos en el afio 1994, sus ideas principales apuntan que la calidad del servicio “es la
conclusion del proceso de evaluacion del consumidor, en el que comprueba las expectativas
con su percepcion por el servicio obtenido. El concepto calidad del servicio gira en relacion
a la figura del usuario”. El cual estd compuesto por 03 componentes: calidad técnica, que
representa al servicio recibido por los usuarios. la calidad funcional, representa el “como” el
comprador recibe y experimenta el servicio recibido y la imagen corporativa, representa el
resultado de como elusuario percibe la empresa, asimismo su aporte de Gronroos 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 yHeath en el afio 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 medicion de la calidad que se visualiza a través del sistema de bibliotecas.
Asimismo, también ha sido esquematizado para ir trabajando en cuatro dimensiones (a)
Valoracion del servicio, (b) Organizacion del servicio, (c) Accesibilidad a la informacion

requerida, (d) Control del personal de trabajo y atencion. (p.31)
Dimension de la calidad de servicio: La investigacion 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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Dimension 1: Elementos Tangibles: Describe el aspecto fisico de las instalaciones de la
compaiiia, el del personal d, materiales ¢ comunicacion y equipos, que son usados por las
compaiiias para proponer sus servicios. Es decir, se preocupa en otorgar un buen servicio y

calidad a los clientes aplicando dicha dimension para lograr un buen servicio.

Dimension 2: Fiabilidad: Describe que es la disposicion de ofrecer un adecuado servicio de
forma imprescindible y segura, la percepcion del consumidor es de una gran importancia
para la compaifiia ya que obtiene que el cliente se sienta confiable y de manera optima

cumpliendo sus expectativas de lo prometido.

Dimensiénn 3: Capacidad de Respuesta: Define la distribucion y el interés que presenta los
colaboradores en brindar un servicio apto yuna actitud positiva para que pueda actuar de una
manera rapida antes cualquier acontecimiento. Por lo tanto, el personal debe brindar una

respuesta inmediata para solucionar sus inconvenientes.

Dimension 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
compaiiia deben interactuar con los usuarios en ofrecer un servicio eficaz y seguro para captar

la credibilidad y confianza del cliente.

Dimension 5: Empatia: Nos define que la empatia se basa en la atencion que se les ofrece a
los clientes como identificar sus acciones y comprender sus necesidades para lograr una
buena satisfaccion del cliente brindando una atencién individualizada y que el cliente se

sienta complacido con el buen servicio que se le ha brindado.

Definiciones de la Fidelizacion del cliente

Segtn Kotler y Keller, (2001) define que la fidelizacion es la conexion de un consumidor con
la compafiia o0 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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fidelizacion con el cliente se debe brindar un buen servicio y asi poder alcanzar una buena

satisfaccion con el servicio brindado (p. 45).

Por otro lado, Bastos (2006) define que “La fidelizacion es un labor de esencial que busca
determinar la permanencia de una compaiia, por ello que al contar con mayor clientes se
logra alcanzar una buena fidelizacion yaque el consumidor muestra el interes cuando percibe

una buena atencion de calidad y satisfaccion” (Pg.14).

Nos menciona, Barquero (2008) que la “Fidelizacion es una accion comercial que trata de
afirmar el vinculo que el consumidor tiene con la compaiiia, yaque depende del servicio que

percibe los clientes, este quedara fidelizado (p.30).

Para los autores Garcia y Gutierrez (2013) define “La fidelizacion es una herramienta
primordial para la compafnia el cual ofrecen incentivos capaces de equiparar a los
consumidores de mayor rentabilidad, mantener su lealtad yde esa forma aumentar lasventas

para la empresa” (p.69-70).

Para Alcaide (2015) nos propone que: “la fidelizacion se consolida a travez de una gestion
mediante los didlogos que existe entre la compaiiia y los proveedores”. Por ello que Alcaide
menciona un factor primordial que son las comunicaciones el cual es importante en toda
compaiiia tener una buena comunicacion clara y precisa. Asimismo indica que fidelizacion es
primordial ya que se logra tener beneficios directos a travez de estrategias para lograruna

buena satisfaccion. (Pg.21).

El presente investigacion se asume la definicion del autor Alcaide ya que nos detalla quelas
empresas deben contar con niveles de calidad de servicio para alcanzar una fidelizacion con
el consumidor, el cual estd vinculado directamente con la relacion de la empresa logrando asi
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 permitira que la empresa pueda adquirir y conservar un mayor grado de

fidelizacion.
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Importancia de la Fidelizacion

Segun Schnarch (2017) define asi, que la fidelizacion es conseguir una relacion duradera con
el pasar de los afios. (p.88). Por tal motivo las organizaciones deben generar un vinculo
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 mas
competitivos en el mercado y crecer rentablemente, logrando obtener su satisfaccion
ofreciendo un valor agregado como obtencion de bonos, prioridad y calidad en la atencion y

por ende fidelizarlo.

En relacion de los modelos tedricos sobre la fidelizacion del cliente se identificaron lo

siguientes:

a) Modelo trébol de fidelizacion. Segiin 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 satisfaccion de sus consumidores, sino también su fidelizacion, por ello
resume varios planes y programas de fidelizacion como el trébol que estd conformado por un
corazon y cinco pétalos (P.17).
Alcaide (2015) manifesté mediante el trébol cada una de los pétalos los siguientes conceptos
de sus dimensiones:
a. Informacion. Es la primera hoja del trébol que nos menciona la informacién que recibe
el consumidor, ademas en darnos a comprender sus preferencias, necesidades y
expectativas; nos da a comprender el nexo que el consumidor tiene con la compaiiia
en ello se basa en transmitir una informacion clara y precisa.
b. Marketing Interno. El cliente interno es indispensable ya que es la primera imagen hacia
el cliente y de ello dependera la fidelidad hacia la empresa, para ello se debe evaluar
y medir el nivel de compromiso de los colaboradores por el bien de la compaiiia,
permitiendo de forma reunir la fidelizacion del cliente.
c. Comunicacion. Este punto es muy importante para lograr un buen vinculo con el
usuario, existen diversos métodos de comunicacion audiovisual, pero que deben ser
fortalecidas con la buena calidad de atencion.

d. Experiencia del Cliente. Es muy importante que las expectativas del cliente sean
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cubiertas, brindandole una buena experiencia durante y después de la compra o
servicio. Cabe resaltar que desde la primera impresion 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
brindandole ciertos beneficios que le permitan saber al cliente que es valor importante

para la organizacion.

b) Modelo prima. Segun este modelo fue desarrollado por Alcaide en el afio 2015, a partir de
la publicacion de su libro Fidelizacion de clientes, tuvo como principales ideas en diagnosticar
la mejora del servicio y tomar la decision en la practica ylo que requiere dentro de una
empresa, Asimismo su aporte con el presente modelo estd basado en la ecuacionn de la calidad
(Calidad = Prestacion — Expectativas); para lo cual se toman las expectativas especificas que
tienen los consumidores respecto a un servicio en que se busca optimizar, los niveles de
significacion que los consumidores le ofrecen a las diferentes expectativas y la evaluacion
que hacen sobre la forma en como la compaiiia estda satisfaciendo sus diferentes

expectativas(p.19).

¢) Modelo MSMC. El modelo llamado también (El Mejor Servicio al mejor cliente) fue
desarrollado por Alcaide en el afio 2015, a partir de la publicacion de su libro Fidelizacion 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 retencion de los consumidores es importante que sientan que la compaiiia valora
su fidelidad brindando beneficios adicionales, tratamiento preferencial y las renegociaciones

para poder lograr una buena conexion entre ellos y ser fieles con la calidad brindada(p.118).
Dimensiones de la Fidelizacion de los clientes: El presente proyecto investigacion asume
las dimensiones propuestas por el siguiente autor Alcaide aplicando el uso del modelo del

trébol. Estos son los siguientes:

Dimension Informacion: Consiste en proporcionar una informacion fiable y obtener los
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requerimientos de los usuarios analizando qué es lo que requiera saber de la compafiia y poder
lograr una buena satisfaccion de sus necesidades, la informacion se basa en conocer
principalmente en las preferencias y a través de ello en recopilar informacion mediante las
encuestas y obtener asi un nexo emocional por parte de la compaifiia hacia el consumidor y

lograr en brindar un buen servicio de calidad.

Dimension marketing Internoo : Consiste en un conjunto de técnicas que nos permita
desarrollar una buena relacion entre los colaboradores de la empresa, clientes y también la
compafiia y poder lograr una buena integracion entre ambas partes y lograr una buena

fidelizacion.

Dimension Comunicacion: Consiste en tener un papel importante y fundamental ya que busca
tener una conexion emocional con el cliente por parte de la compaiiia, cabe resaltar que esta
dimension busca comunicar al cliente las promociones y productos que ofrece la compaiiia a

sus consumidores.

Dimension Experiencia del cliente :Consiste en la vivencia que lleva el cliente cuando estan
en contacto con la compaiiia 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 compaiiia
tiene el proposito de aumentar el valor de su marca e incrementar su rentabilidad. La

percepcion del cliente es muy importante con la atencion que se le brinda.
Dimension 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 compaiiia en tener un vinculo mas perdurable en el tiempo.
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Problema General:

(De qué manera la calidad del servicio se relaciona con la fidelizacion de los clientes en el

area de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019?

Problemas especificos:

(De qué maneras los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacion de los clientes
en el area de importacionés en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019?

(De qué manera la fiabilidad se relaciona con la fidelizacion de los clientes en el area

de importacione en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019?

(De qué manera la capacidad de respuesta se relaciona con la fidelizacion de los clientes
en el area de importacionés en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019?

(De qué manera la seguridad se relaciona con la fidelizacion de los clientes en el area

de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019?

(De qué manera la empatia se relaciona con la fidelizacion de los clientes en el area

de importaciones en la empresa ISCO S.A.C., Callao 2019?

Justificacion

Bernal (2010) nos dice que, El iniciar un estudio, tiene el propdsito de brindar una solucion
a un problema o satisfacer alguna necesidad, motivo por el cual, deberemos mostrar nuestra

justificacion o exponer lo que nos motiva a investigar sobre el tema. (p. 106).

La justificacion tedrica. El presente trabajo se justifica porque asume sus téorias mas
destacadas de la Variable 1 y la variable 2, accedieron a elaborar el marco teodrico y
metodologico, el disefio de instrumentos y la valorar la conclusion de resultados de la
investigacion. En efecto se asumen las teorias en compendiar, de Parasuraman, Zeithaml y

Berry (Modelo Servqual) y Alcaide (Modelo del trébol de fidelizacion).
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Justificacion Practica. Este trabajo de investigacion busca identificar los inconvenientes de la
calidad en el servicio, por ello que de gran importancia que el cliente tenga la informacion
completa y a su vez una buena comunicacion con sus status del embarque, asimismo con la
fidelizacion del cliente es poder resolver los problemas de satisfaccion y lograr en garantizar
el cumplimiento hacia los clientes de la compaiiia ISCO. SAC, el objetivo es que se sienta

seguro de la calidad brindada y pueda seguir confiando con la compaiiia.

Justificacion metodologica. Este trabajo investigacion se justifica ya que se elaboraron dos
cuestionarios para poder justificar las variables dependiente e independiente. Asimismo
dichos instrumentos podran ser utilizados por estudiantes, profesores, empresa y consultores
que desean estudiar los mismos para diagnosticar las presentes variables “calidades de

servicio y la fidelizacion del cliente”.

Objetivo general:
Determinar la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en el

area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Objetivos especificos:

Establecer la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los clientes en el
area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Establece la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes en el area de
importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los clientes en el
area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Establece la relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes en el areade
importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Establece la relacion entre la empatia y la fidelizacion de los clientes en el areade

importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.
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Hipotesis General:
Existe una relacion significativa en la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes

en el area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Hipotesis Especificas:

Existe una relacion significativa entre elementos tangibles y la fidelizacion de los clientes
en el area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Existe una relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes en el
area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes en el area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Existe una relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes en el
area de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

Existe una relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes en el area

de importaciones en la Empresa ISCO S.A.C., Callao 2019.

25



II. METODO.
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2.1. Enfoque, tipo y diseifio de la Investigacion

La presente investigacion desarrollada del presente trabajo posee un enfoque cuantitativo se
encarga de la recopilacion de datos, basandose en la medicion numérica con cada uno de los
items para corroborar las hipdtesis tanto generales como especificas, permite examinar las
variables de acuerdo al resultado que se obtuvo y examinaron. Es decir, se encarga de
demostrar la teoria de los autores mencionados, el cual le proporcionara manifestar las
conclusiones y recomendaciones logrando buscar como resolver el problema reconocido de la
investigacion. Teniendo en cuenta el conocimiento y los resultados obtenidos de la
investigacion nos dara un resultado organizado sistematico que nos dara a ver la realidad.

(Herndmdez, Fernandez y Baptista 2014, p.4).

Asimismo, utilizé un tipo de investigacion aplicada, por lo tanto, implementara temaa
discutir. Segin Carrasco (2016, p.39). Determina que “la investigacion posee como finalidad
propagar e indagar el origen de la realidad existente de los conocimientos planteados acerca

de lo real”.

Ademas, muestra un tipo de disefio de investigacion no experimental de corte
transversal y correlacional, en relacion del no experimental sirve para estudiar las variables
sin ser manipuladas, es decir, estudiarlas tal y como se muestra en el contexto para asi
poderlos analizar las variables, dependiente e Independiente (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p.152), con respecto al diisefioo transversal busca con la recoleccion de datos
e inclusive en tiempo Unico. Su finalidad es poder identificar las variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p-154). Por consiguiente, el disefio correlacional indaga en plantear un nivel de aceptacion
que determina entre las variables. Es decir, describe primero las dos variables verificando si
existe o no relacion entre ellas para luego estimar la correlacion a través de las pruebas de

hipotesis.(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014, p.103).
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Siendo este el esquema que se ha utilizado de acuerdo a la investigacion es el siguiente:
Doénde: M: muestra O: observacion r: relacion X: variable, “calidad de servicio” Y: variable

“fidelizacion del cliente”

X1
M r
YOz
Donde:
M : Muestra deestudio
o1 (Vh): Calidad delservicio
02 (Vo) Fidelizacion del cliente
T : Correlacion entre las variables.

2.2 Operacionalizacion de variable

Variable 1: La calidad de servicio

Definicidon 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 evaluacion del cliente, por ello
la calidad es basico para determinar la satisfaccion hacia el cliente ya que es donde toda
empresa esta comprometido en buscar mejoras para cumplir con las necesidades que requiere

los clientes (p.896).
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Variables 2: La fidelizacion del cliente

Definicion conceptual

Alcaide (2010) Manifiesta“La fidelizacion exige en tener relaciones que permitan conservar

la relacion beneficiosa y perdurable en los consumidores, en la que se formen

consecutivamente tareas que les contribuyan valor y que faciliten acrecentar sus niveles de

satisfaccion” (p.78).

Matriz de Operacionalizacion

Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable Calidad de Servicio

Escala de

Dimensiones Indicadores N° items Niveles y
medicion Rangos
Presentacion
publiciitaria de la 1,2
empresa
Elementos Tangibles Apariencia del 34
Personal.
Aparnepma de las 5 Ordinal -
Instalaciones
Tipo Likert:
Confiabilidad
Fiabilidad Servicio Eficaz 6,7,8,9,10 Bajo (20-46)
Formalidades
Siempre (5) Regular (43-73)
Capacidad de respuesta  profesionalismo 11,12,13 Casi Siempre (4)  Alto (74-100)
Cortesia
Confianza 14,15 A veces (3)
Casi Nunca (2)
Seguridad Efectividad 16,17,18 Nunca (1)
Disponibilidad 19.20
Empatia Interés 21,22
Comprension 23,24,25
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Fuente: Molero.R (2017)

Adaptado: El autor
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Matriz de Operacionalizacion
Tabla 2.

Operacionalizacion de la variable Fidelizacion del cliente

Dimensiones Indicadores N° Escala de Niveles y
Items medicion Rangos
Alcances de la infornacion 1
Informacion Calidad de informacion
Cantidad de informacion 3

Frecuencia de capacitacion

Grado de compromiso 5

Marketing Interno . L
Nivel de comunicacion interna.

Ordinal - Bajo (20-46)
Grado de personalizacion 7 Tipo Likert: Regular (43-73)
Comunicacién Nivel de credibilidad 8 Alto (74-100)
Siempre (5)
C. interna 9 Casi siempre
“
C. externa 10 A veces (3)
Valor agregado 11 Casi nunca
Experiencia del cliente (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 Poblacion, muestra y muestreo

Tamayo y Tamayo, M. (2004) define que la poblacion estd compuesto por la universalidad de
un area o fendmeno de estudio, el cual analiza el total de las unidades que integran dicha area
o fenomeno (p. 176). En tal sentido, los habitantes del presentetrabajo de investigacion estuvo

compuesta por una poblacion de 37 clientes de la empresa ISCO S.A.C.

Tabla.3

Distribucion de la poblacion

CLIENTES TOTAL
Agencia de Aduana 37
TOTAL 37

Fuente: Elaboracion propia

Los autores Tamaiyo y Tamayo (1997), manifiesta que la muestra esta constituido por un

conjuntos de personas que se coge de la poblacion, identificar un fenémeno estadistico

(p.38).

Segtin la técnica utilizada en obtener en el muestreo, fue de tipo no probabilistico intencional.
Es decir, que no dependen el elemento de una hipdtesis, excepto de causas anexadas consus
caracteristicas del investigador. Por ello todos tienen la probabilidad de ser elegidos, es por
ello que los resultados de esta investigacion no son generalizables a toda poblacion

(Hernandez, Fernandez 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

Distribucion de la muestra

CLIENTES TOTAL

Clientes que se manejaron 37

En el mes de Agosto

TOTAL 37

Fuente: Elaboracion propia

24. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La presente investigacion se aplicaron las siguientes técnicas: Técnica Psicométrica, en la
medida que se utilizaran los cuestionarios para determinar la variable dependiente y la
variable independiente; T.€cnica de analisis de documentos, el cual sera adaptado durante el

proceso de investigacion;

El cuestionario “es un conjunto esta conformado mediante preguntas para lograr obtener
atravez de ella la informacion requerida para aplicar a lainvestigacion” debiendo ser referente
a nuestras variables seleccionadas (Bernal, 2010, p. 250). Técnica de fichaje, es empleada
para la recopilacion de informacion principal y secundarias cuya finalidad es de elaborar y
redactar a travez de ello un marco teodrico; Escalas de mediciones, estuvo sefialado por la
intencion del investigador. utilizé6 los instrumentos de Escala de Likert, la cual nos
proporcionara agrupar la base de la posicion relativa de un elemento con respecto al otro, en
funcion a criterios; Estadistica, se aplica durante el proceso el andlisis inferencial para ayudar
a encontrar significatividad en los resultados, contando en cuenta los valores porcentuales

significativo para inferir en las las conclusiones de la investigacion.
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Fichas técnica del instrumento para la medicion de calidad de servicio

Tabla 5

Cuestionario para evaluar la calidad del servicio

FICHA TECNICA

Autor: Rosa Amelia Molero Farfan

Afio: 2017

Adaptado Lisset Yovanna Conde Curi

Objetivo: Objetivo: ;busca diagnosticar la escala en calidad de
servicio al usuario en la Unidad de Gestion Educativa
Local Santa,
Ancash.

Destinatarios: Usuarios, que acuden a la oficina de la unidad de Gestion
Educativa Local Santa

Forma de Individual.

administracion:

Duracion: Aproximadamente 20 minutos.

Tabla 6

Cuestionario para evaluar la fidelizacion del cliente

FICHA TECNICA

Autor: Gissela Gladys Sedano Matienzo

Afio: 2018

Adaptado Lisset Yovanna Conde Curi

Objetivo: Busca diagnosticar la conexion de Los procesos de
importacion y la fidelizacion del cliente en la Agencia RH
Aduanas S.A.C,

Destinatarios: Clientes, clientes nacionales de Lima-Callao

Forma de Individual.

administracion:

Duracion Aproximadamente 20 minutos.
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Validez y confiabilidad del instrumento

Validez
Arias (2012), nos mencion que la validez del cuestionario se refiere a las preguntas o item
que estan compuestos cada variable el cual tiene como objetivo en esta investigacionvalidar

las interrogantes que nos permitira conocer y medir (p.79).

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

cuales son:

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

Tabla 7.

Validacion del instrumento: calidad del servicio

Tabla 8.

Valdacion del instrumento: fidelizacion del cliente

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

Confiabilidad:
Segun Bernal (2010), nos menciona que es el instrumento que se encarga de la medicion el

cual nos va a permitir obtener los resultados por los colaboradores en diferentes tiempos

(p.247).

Por ello se realizé el calculo de la confiabilidad de consistencia y se analizo el coeficiente
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Alfa de Cronbach tuvo como resultado 0,826 para los 22 items en relacion a la variable
dependiente y de 0,926 para 17 items 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, version 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 items Alfa de Crombach
Calidad del servicio 22 0,826
Fidelizacion del cliente 17 0,926

2.5 Procedimientos

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) el analisis cuantitativo se interpreta resultados
obtenidos mediante deducciones de estudio cuantitativo y no a travez de procedimientos de
calculo. El analisis de los datos se efecta sobre la matriz de datos utilizando un programa.
se esquematiza en el procedimiento correlacional de la siguiente manera: ler paso: Eleccion
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 medicion; Sto paso: Examinar prueva estadisticos las hipotesis
planteadas (analisis estadistico inferencial; 6to fase: presentacion de resultados mediante

(tablass, graficas, figuras, cuadros, etcétera) (p. 272).
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2.6 Método y analisis de datos

El método empleado fue el hipotético-deductivo. Se encarga en determinar eluso de hipotesis
planteadas en la investigacion mediante los problemas que presenta la compaiiia. 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 determinara la data
conseguida en este proyecto y se utilizard mediante el Programa Microsoft Excell y el uso
estadistico SPSS, version 23, en donde se procesaran el analisis descriptivo e inferencial con

el fin de constatar las hipotesis de las variables.

Asimismo, el analisis descriptivo estara mostrado mediante tablas de frecuencias, porcentajes
y figuras estadisticas. Finalmente, para determinar las hipotesis se utilizara La prueba de
independencia Chi-cuadrado que determinard una relacion entre dos variables categoricas

(Gémez, 2004, p. 14).

2.6 Aspecto Eticos

El presente trabajo cuenta con la autenticidad de los resultados. También se respetara la
propiedad intelectual ,integridad , consecucion y acrecentamiento de la informacion, como
resguardar la identificacion 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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II-RESULTADOS.
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3.1.  Analisis descriptivo

Valor Dependiente

Tabla 10

Niveles de percepcion de la variable dependiente

Frecuencia Porcentaje
(fi) (%)
Calidad  Regular 2 5.4
de Bueno 29 78.4
servicio
Excelente 6 16.2
Total 37 100,0
CALIDAD DE SERVICIO
90
80
70
o 60
)
< 50
-é’ 40
= 30
20
: N
0 ==
Regular Bueno Excelente
® CALIDAD DE SERVICIO 5.4 78.4 16.2

Figuras 1. Niveles de percepcion 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 compafiia 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 9 243 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
*Empatia 11 29.7 22 59.5 4 10.8
70
60
50
£
= 40
Y
©
(=}
= 30
=
=
20
. I I 1 1 I [
0 ELEMENTOS CAPACIDAD DE
TANGIBLES FIABILIDAD RESPUETA SEGURIDAD EMPATIA
m REGULAR 24.3 21.6 27 21.6 29.7
m BUENO 54.1 64.9 56.8 62.2 59.5
m EXCELENTE 21.6 13.5 16.2 16.2 10.8

Se visualiza la tabla N°11 y la figura 2 que el 24.3% de la muestra de estudio, en relacioncon
la dimension elementos tangibles en un nivel regular, el 54.1% como bueno, yel21.6% como
excelente. Asimismo, en relacion a la dimension fiabilidad el 21.6 tiene un nivel regular, el

64.9 % bueno y 13.5% como excelente. Igualmente, con respecto a su dimension capacidad
de respuesta el 27.0% tiene un nivel regular, el 56,8 % bueno y 16,2% como excelente. Del
mismo modo, en relacion a la dimension seguridad el 21.6 % tiene un nivel regular, el 62,2

% es de nivel bueno y 16,2% con un nivel excelente. Ademas, en su relacion a la dimension

empatia 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 Porcentaje
(f1) (%)
Fidelizac  Regular 19 51,4
ion del
cliente
Bueno 16 432
Excélente 2 5,4
Total 37 100,0
FIDELIZACION DEL CLIENTE
60
50
S 40
o
<
° 30
o
2
= 20
10
o [ |
Regular Bueno Excelente
® FIDELIZACION DEL CLIENTE 51.4 43.2 5.4

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 compaiiia ISCO, comprenden en su nivel
la fidelizacion 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 Bueno Excelente
fi % fi % fi %
Informéacion. 23 62.2 10 27.0 4 10.8
.Marketing Interno 21 56.8 13 35.1 3 8.1
.Comunicacion 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
80
70
60
= 50
o
© 40
2
=
- 30
20
. NN II I
? MARKETIN() (OMUN ICACIO  EXPERIENCIA INC[NTIVEY
SFORMACION INTERNO DEL CLIENTE PRIVILEGIOS
® REGULAR 62.2 56.8 67.6 59.5 62.2
® BUENO 27 35,1 216 24.3 32.4
® EXCELENTE 10.8 8.1 10.8 16.2 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 relacion a la dimension informacion es de nivel regular, el 27.0 % como bueno, y
el 10.8% como excelente. Asimismo, en relacion a la dimension marketing interno ¢156.8%
es de nivel regular, el 35.1 % bueno y 8.1% excelente. Igualmente, en relacion a la dimension
comunicacion el 67.6% es de nivel regular, el 21.6 % bueno y 10.8 % excelente. Delmismo
modo, en relacion a la dimension experiencia del cliente en el 59.5% es de nivel regular, el

24.3 % bueno y16,2% excelente. Ademads, en conexion a ladimension incentivos yprivilegios

el 62.2 % es de nivel regular, el 32.4 % bueno y 5.4 % excelente.

42



Prueba de Chi-cuadrado — Hipotesis General

Hipotesis nula

HI: Existe conexion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en
la Empresa ISCO SAC, Callao 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del

cliente en la Empresa ISCO SAC, Callao 2019.
1. Nivel de significacion 00=95%=0.05

2. Calculo de Chi cuadrado: i (0- . )3

2 il

Ae = =
X?=13,688" r

3. Determinacion de chi cuadrado de tabla: x? tabla con 0=0.05 y grados de libertad(Gl)=4

X?=9,487
4. Decision estadistica: si x2¢c> x2t, se rechaza la hipdtesis nula, como 13,688>9,487 en

consecuencia se acepta la hipotesis alterna.

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

20109.

Seacepally .
L He meclura e

) I
Freede

Figura N° 05. Zona de region de Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.23
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Hipétesis especifica 1
Hi: Existe conexion significativa entre la dimension elementos tangibles y la

fidelizacion de los clientes en el area de importaciones en la Empresa [ISCO
SAC., Callao 2019.

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension elementos tangibles y la
fidelizacion de los clientes en el area de importaciones en la Empresa ISCO

SAC., Callao 2019.
1. Nivel de significacion 0=95%=0.05

2. Calculo de Chi cuadrado: i (O- — )3

| [t ]

Ae = =
X?=14,029a r

3. Determinacion de chi cuadrado de tabla: x* tabla con 00=0.05 y grados de libertad(Gl)=4

X*=9,487

4. Decision estadistica: si x2¢c> x2t, se rechaza la hipdtesis nula, como 14,029>9,487 en

consecuencia se acepta la hipotesis alterna.
5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que existé una

conexion significativa entre la dimension elementos tangibles y variable independiente en la

Empresa ISCO SAC, Callao 2019.

Seaceprally

$¢ rechazally
Kgrueha Anruvke
94877 14,020

Figura N° 06. Zona de region Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado

Fuente: Elaborado por el autor, SPSS v.23
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Hipétesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension fiabilidad y la
fidelizacion de los clientes en el area de importaciones en laEmpresa
ISCO SAC., Callao 2019

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension fiabilidad y la
fidelizacion de los clientes en el area de importaciones en la Empresa ISCO

SAC., Callao 2019

1. Nivel de significacion 0=95%=0.05

2. Calculo de Chi cuadrado: i (o;_ . )3

2 =

. = >
X2=13,712a ‘

3. Determinacion de chi cuadrado de tabla: x2 tabla con c0=0.05 y grados de libertad(Gl)=4

X*=9,487

4. Decision estadistica: si x’c> x?t, se rechaza la hipotesis nula, como 13,712>9,487 en

consecuencia se acepta la hipotesis alterna.

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

ISCO SAC, Callao 2019.

Seaceptall .
s, i Se pecliaetly
. I}:r:u'hr x;rwbc

9,487 13712
Figura N° 07. Zona de region Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado
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Hipétesis especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension capacidad de respuesta y la fidelizacion de
los clientes en el area de importaciones en la Empresa ISCO SAC.Callao, 2019

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension capacidad de respuesta y la

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

1. Nivel de significacion 0=95%=0.05

2. Calculo de Chi cuadrado: i (cr;. g )3

2 i=1

Ae =
e,
X?=11,096a '

3. Determinacion de chi cuadrado de tabla: x* tabla con 00=0.05 y grados de libertad(Gl)=4

X?=9,487

4. Decision estadistica: si x?c> x?t, se rechaza la hipotesis nula, como 11,096>9,487 en

consecuencia se acepta la hipotesis alterna.

5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que existé una
conexion significativa entre la dimension capacidad de respuesta y variable independiente en

la Empresa ISCO SAC, Callao 2019.

Seaceptally

S¢ nechazaly
o -
Kprueba Annucda

9,487 11,086

Figura N° (08. Zona de regién Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado
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Hipétesis especifica 4
Hi: Existe relacion significativa entre la dimension seguridad y la fidelizacion

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

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension seguridad y la
fidelizacion de los clientes en el area de importaciones en la Empresa ISCO
SAC.Callao, 2019

1. Nivel de significacion 0=95%=0.05

2. Calculo de Chi cuadrado: i (o_ . )2

3 1= |

Ae = =
X?=11,056a v

3. Determinacion de chi cuadrado de tabla: x? tabla con ©0=0.05 y grados de libertad(Gl)=4

X?=9,487

4. Decision estadistica: si x’c> x?t, se rechaza la hipotesis nula, como 11,056>9,487 en

consecuencia se acepta la hipotesis alterna.

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

ISCO SAC, Callao 2019.

Se aceptall .
il Se rechiazaly
Kpracka Aprucka

9,487 11,056

Figura N° 09. Zona de region Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado
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Hipétesis especifica S
Hi: Existe relacion significativa entre la dimension empatia y la

fidelizacion de los clientes en el area de importaciones en laEmpresa
ISCO SAC.Callao, 2019

Ho: No existe relacion significativa entre la dimensionempatia y la fidelizacion
de los clientes en el area de importaciones en la Empresa ISCO

SAC.Callao, 2019
1. Nivel de significacion 0=95%=0.05

2. Calculo de Chi cuadrado: i (o_ . )2

3 1= |

Z. = E
X2=19,109a ‘

3. Determinacion de chi cuadrado de tabla: x2 tabla con c0=0.05 y grados de libertad(Gl)=4

X?=9,487

4. Decision estadistica: si x2c> x%t, se rechaza la hipotesis nula, como 19,109>9,487 se

acepta la hipotesis alterna.

5. Conclusiones: Puesto que el Chi cuadrado estimado es mayor, se determina que existé una

conexion significativa entre la dimension empatia y la variable independiente en la Empresa

ISCO SAC, Callao 2019.

Seacepiall ;
e Serechaafly
IE"WM .I;rwbr:

9,487 18,109

Figura N° 10. Zona de region Aceptacion Probabilistica — Chi Cuadrado
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IV. DISCUSION.
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La presente investigacion tuvo como objetivo en decretar en referencia la hipdtesis general
entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la empresa ISCO SAC,Callao,
2019, que busca determinar una conexion entre cada de sus dimensiones de la variable
dependiente ¢ Independiente, Esta se valida mediante resultados estadisticos en que el Chi
Cuadrado de Pearson (13,688), es mayor al Chi tabular con 2 grados de libertad (9,487). Por
ello significa que ambas variables son dependientes y por lo tanto possen una relacion
directamente significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la

empresa ISCO.

Quispe (2018) en su hallazgo se confirm6 que mediante el estudio de su tesis “Calidad del
servicio y Fidelizacion de los clientes respecto a la empress Ladrimart SAC”, el investigador
llego a la conclusion mediante los estudios estadisticos que existe una conexion significativa

arrojando un grado de relacion positiva moderada.

Trujillo (2018) en su estudio realizado en su presente tesis “Calidad del servicio y
Fidelizacion de los clientes respecto a la empress Ladrimart SAC”, determino en su hipotesis
que existe una conexion positiva entre ambas variables, concluyendo que en base a sus

estadisticas busca cumplir sus exigencias de sus cliente en base a sus sastifacciones.

Alarcon (2014) se examin6 que mediante su investigacion “La Calidad de servicio y la
Fidelizacion 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 concluyd que existe una relacion directa
y de magnitud moderada es decir, que a medida que mejore la calidad en el servicio mejorara

también la fidelizacion del cliente.
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Centrandonos en la hipotesis especifica 1, se confirmo la existencia significativa entre la
dimension elementos tangibles y la fidelizacion del cliente en la empresa ISCO. Esta se puede
hallar que el resultado del Chi Cuadrado de Pearson (14,029) detallando que es mayor al Chi
tabular con 4 grados de libertad (9,487) . Respecto al hallazgo evidencia que los resultados
demuestran que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostr6 que existe una
relacion positiva entre elementos tangibles y la Fidelizacion del cliente. Por lo tanto, al concluir
se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipotesis, en un nivel regular de correlacion

y en un nivel bueno, respectivamente.

Con respecto al segundo objetivo especifica 2, estudia la fiabilidad y su relacion con la
variable fidelizacion del cliente en la empresa ISCO. Esta se puede hallar que el resultado del
Chi Cuadrado de Pearson (13,712), se visualiza que es mayor al Chi tabular con 4 grados de
libertad (9,487) demostrandose que existe la conexion positiva de la dimension fiabilidad y la
fidelizacion del cliente son dependientes y por lo tanto se analiza que existe conexion
significativa entre ellas. Se encontrd similitud con la tesis de Quispe (2018) Por lo tanto, al
concluir se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipotesis, en un nivel regular de

correlacion y en un nivel bueno, respectivamente.

De acuerdo al tercer hipotesis especifica 3 se confirmo la existencia significativa entre la
dimension capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente en la empresa ISCO. Esta se
puede hallar que el resultado del Chi Cuadrado de Pearson (11,056), detallando que es mayor
al Chi tabular con 4 grados de libertad (9,487) Respecto al hallazgo evidencia que los
resultados demuestran que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostro
que existe una relacion positiva entre capacidad de respuesta y la Fidelizacion del cliente .Por
lo tanto, al concluir se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipotesis, en un nivel

bueno de correlacion y en un nivel excelente, respectivamente.

Respecto al cuarto hipdtesis especifica 4 se confirmé la existencia significativa entre la
dimension seguridad y la fidelizacion del cliente en la empresa ISCO. Esta se puede hallar
que el resultado del Chi Cuadrado de Pearson (11,056), detallando que es mayor al Chi tabular
con 4 grados de libertad (9,487) Respecto al hallazgo evidencia que los resultados demuestran
que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostrd que existe una relacion

positiva entre seguridad y la Fidelizacion del cliente. Por lo tanto, al concluir se
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afirma que ambas investigaciones contrastan la hipodtesis, en un nivel bueno de correlacion y

en un nivel excelente, respectivamente.

Finalmente, en cuanto al quinto hipotesis especifica 5 se confirmé la existencia
significativa entre ladimension empatia y la fidelizacion del cliente en la empresa ISCO. Esta
se puede hallar que el resultado del Chi Cuadrado de Pearson (19,109), detallando que es
mayor al Chi tabular con 4 grados de libertad (9,487) Respecto al hallazgo evidencia que los
resultados demuestran que los elementos tangibles es dependiente (Guzman 2018) demostro
que existe una relacion positiva entre empatia y la Fidelizacion del cliente Por lo tanto, al
concluir se afirma que ambas investigaciones contrastan la hipotesis, en un nivel regular de

correlacion 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 investigacion, considerando los

objetivos propuestos y la comprobacion de hipoétesis, se concluye con lo siguiente:

Primera

Se evidencia, existen significativamente una relacion positiva entre la calidad de servicio y
la fidelizacion en la compaifiia ISCO, corroborando esto con los resultado del Chi Cuadrado
de Pearson (13,688) mayor al Chi tabular con 4 grados de libertad (9,487), halladandose que

rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipotesis alterna (Hi)

Segunda

Se estipulo que, los resultados influyen de manera significativa entre la dimension elementos
tangibles y la fidelizacion en la empresa ISCO, comprobandose como resultado un Chi
Cuadrado de Pearson (14,029) mayor al Chi tabular con 4 grados de libertad (9,487),

halladandose que rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipotesis alterna (Hi)

Tercera

Se establecio, que se encuentra una conexion directa entre el elemento la fiabilidad y la
fidelizacion en la empresa ISCO , corroborando esto con los resultado Chi Cuadrado de
Pearson (13,712) mayor al Chi tabular con 4 grados de libertad (9,487), halladandose que

rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipotesis alterna (Hi)

Cuarta

Se determind, los resultados influyen de manera significativa entre la capacidad de respuesta
y la fidelizacion en la empresa ISCO SAC, consiguiendo como resultado un Chi Cuadrado
de Pearson (11,096) superior al Chi tabular con 4 grados de libertad (9,487), encontrandose

que rechaza la hipostesis nula (Ho) y acepta la hipotesis alterna (Hi)
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Quinta

Se definio que, influye significativamente la seguridad y la fidelizacion en la empresa ISCO,
consiguiendo como conclusion un Chi Cuadrado de Pearson (11,056) considerablemente
mayor al Chi tabular con 4 grados de libertad (9,487), encontrandose que rechaza la hipostesis

nula (Ho) y acepta la hipotesis alterna (Hi)

Sexta

Por ultimo, que se encuentra un vinculo entre la empatia y la fidelizacion en laempresa ISCO,
consiguiendo como resultado un Chi Cuadrado de Pearson (19,1098) mayor al Chi tabular
con 4 grados de libertad (9,487), evidenciandose encontrandose que rechaza la hipostesis

nula (Ho) y acepta la hipotesis alterna (Hi)
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VI-. RECOMENDACIONES
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Recomendaciones General

Despues de estudiar los resultados obtenidos de la presente investigacion, en base ala
informacion 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 platatorma todo
el proceso de su despacho, asi mismo se debe sugerir la participacion de talleres de integracion
en forma periddica por jefes y los colaboradores. En el vinculo con la fidelizacion del cliente
se sugiere instalar videos informativos de los servicios brindados ,influye la primera
percepcion 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
importacion 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 envid de sus status automaticos
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

tecnoldgicos.

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 comunicacion clara, precisa yasi 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 compaiiia y lograra de esta manera en que halla mayor captacion y

aumentar clientes potenciales.
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Cuarta

Se recomiénda, realizar talleres de actualizacion de las normas aduanera a loscolaboradores
y si poder atender sus dudas, el cual es esencial que el personal pueda proponer inclusive la
buena atencion individualizada yasi poder darle una rapida atencion ante cualquier problema
y asi obtener que nuestro cliente se sienta satisfecho y que la empresa se sienta

comprometidos en facilitar un buen servicio Al y una mejor atencion.

Quinta

Se recomienda, en concientizar al personal de transporte en mantener actualizados las
incidencias a través del ISCO WAP del proceso del carguio 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 mercaderia y asi fortalecer

la garantia de servicio acordado en nuestros clientes y el compromiso seguro con lacompaiiia.

Sexta

Se recomienda, establecer el libro de reclamaciones virtual para poder estimar y mejorar las
debilidades que pueda existir durante el proceso de su importacion 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 consideré que estamos comprometido en
brindar un buen servicio, también seria recomendable realizar reunion con el cliente para

tener informacion sobre su opinion acerca del servicio brindado
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Anexo 1: Instrumentos

CUESTIONARIO - CALIDAD DEL SERVICIO

Estimado(a) cliente: El presente instrumento tieomo objetivo evaluar la calidad de
servicio, en la empresa ISCO S.A.C. Callao, AiiloR2®r ello se le solicita responda las
siguientes preguntas con veracidad. Agradeciératibntemano su colaboracion.

InstruccionesSoélo debe marcar con una “X” la respuesta que ayageniente con base a

las escalas descritas a continuacion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
|. Elementos Tangible 11 2 4 5
1 La empresa cuenta con herramientas informaticasiipe que
satisfacen la necesidad del servicio.
2 | El personal posee unaimagen y presencia adecnddampresa
3 Los elementos materiales, son visualmente atractivan un lenguaje
claro
4 | La empresa cuenta con pagina web donde muests®susios
5 Cuando realiza la visita a la empresa ISCO S.AbServa que las
instalaciones son apropiadas para tratar los reqjeertos solicitados
. Fiabilidad 11 2 4 5
6 La empresa cumple con la entrega de retiros dedaxados plazos
establecidos
7 El compromiso de los colaboradores de la empreS®ISAC para
brindarle un mejor servicio, es notorio
8 | El personal de la empresa esta siempre dispuest® Recesidades.
9 Siente que los colaboradores de ISCO SAC tienaptltud que usted
siempre espera recibir.
9 Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C denamesstar
capacitados para responder a sus consultas
Ill. Capacidad de respuesta 11 2 4 5
11 La empresa ISCO S.A.C cuenta con un staff de empsesiempre
disponibles a ofrecer asesoramiento y orientadiiaaera
12 Los colaboradores de la empresa se caracterizargagponder todas
las consultas que surgen en el tiempo adecuado
13 Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C ofresesrvicio rapido
a los usuarios.
14 Los asistentes de aérea del servicio al clientewsstran dispuestos a
ayudarlo en sus consultas.
15 Podria indicar que la persona que lo atendié cummtael conocimiento
necesario para atender de manera satisfactorizoagsltas
IV. Seguridad 11 2 4 5
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El personal que lo atiende le brinda la confiamzeesaria para que

16 usted se sienta satisfecho con la atencion recibida

17 gc'):ga en la integridad de las personas que trategjda empresa ISC(

18 La empresa ISCO SAC cuenta con certificacionegegg@alden la
calidad del servicio

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

20 La empresa ISCO S.A.C. Actla de manera seguraraemio de entreg
de su mercaderia hasta sus instalaciones

V. Empatia 5

21 Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C legdatencion
personalizada a sus clientes.

29 Los horarios de la empresa ISCO S.A.C se ajustas mecesidades de
los usuarios, siendo flexibles y amplios.

23 Al obtener respuestas de las consultas realizaatda pmpresa ISCO
S.A.C, estdn son claras y precisas.

o4 Cree que la empresa ISCO SAC se preocupa por auroplitodas sus
expectativas de negocio.

25 |La empresa ISCO S.A.C muestra interés en satistacemecesidades

Fuente: Molero, R. (2017) Adaptadbaigor
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Anexo 1: Instrumentos

CUESTIONARIO — FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimado(a) cliente: El presente instrumento tieomo objetivo evaluar la Fidelizacion
del cliente, en la empresa ISCO S.A.C. Callao, 26b9. Por ello se le solicita responda

las siguientes preguntas con veracidad. Agradegiém antemano su colaboracion

InstruccionesSolo debe marcar con una “X” la respuesta que avageniente con base a
las escalas descritas a continuacion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
I. Informacion

Recibe usted la informacion completa sobre el mocde desaduanaje de su
despacho

La calidad de informacion brindada para la recapd® documentacion de
su despacho es apropiada a lo que necesito

La cantidad de informacion que le proporciona lpesa ISCO S.A.C es
precisay clara.

Il. Marketing Interno

Ante un problema durante el proceso del despatlejeautivo de servicio a
cliente del area de importaciones de la empres®IS@.C. que le atendio
supo dar una solucion Inmediata y eficiente.

)

Percibe la atencién y el compromiso del persond @mpresa ISCO S.A.(
para brindarle un mejor servicio de desaduanaje.

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

I1l. Comunicacion

En general, recibe de la empresa ISCO S.A.C. wicgzpersonalizado de
acuerdo a las necesidades como cliente

Los colaboradores de la empresa ISCO S.A.C le@frenformacion
adicional més alla de la informacion que
usted necesita

IV. Experiencia del cliente

El personal de la empresa ISCO S.A.C. cumple extefte un buen servici
de Agenciamiento de Aduana.

(@]

La empresa ISCO S.A.C. cumple con los procesostpqulos logisticos en
la culminacién de sus operaciones.

La Empresa ISCO SAC entre sus caracteristicag@sfructura, servicios,
disefio, etc.) satisfacen sus necesidades
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12

El personal asignado mantiene en constante conuidica informacion de
status en el proceso de desaduanaje de su despacho

13

Realiza usted quejas y reclamos en caso sea negesaretrasos en mis
operaciones

14

El personal de la empresa ISCO S.A.C. brinda smhas ante situaciones
adversas que se presenta en el proceso operattlesdduanaje

15

Considera que, en su experiencia como clientesdpscios de la empresa
ISCO SAC han cubierto sus expectativas.

V. Incentivos y Privilegios

16

Las promociones e incentivos que ofrece la em@@saentajosas y
accesibles a diferencia de otras empresas.

17

Las tarifas brindadas por la empresa ISCO S.A.a padespacho son
accesibles

Fuente: Sedano, G. (2018) Adaptadlauior
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Anexo 2: Consentimiento por la Institucién

Callao, 21 de Noviembre del 2019

CONSTANCIA

Mediante el presente, les comunicamos que nuestra empresa INTERAMERICAN
SERVICE CO S.A.C, le concede el permiso a la Srta. Lisset Yovanna Conde Curi,
para realizar las encuestas a los clientes del area de importaciones, Instrumento que
sera utilizado para medir la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes.

Se expide la presente a solicitud del interesado para eminentemente fines académicos
de la carrera profesional de Negocios Internacionales.

Atentamente.

TRANSPORT

|SC% DUANA
’ i
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Anexo 3: Validacion de Instrumentos
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Anexo 4: Matriz de consistencia

TiTuLo: “La calidad del servicio y la fidelizacion de Idgeates en el &rea de importaciones en la emp888IS.A.C., Callao 2019”

AUTOR: Lisset Yovanna Conde Ct

PROBLEMA [

OBJETIVOS [

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢En qué medida la calidad del servicio
relaciona con la fidelizacién de los clientes er
area de importaciones en laempresa IS
S.A.C., Callao 2019?

Problemas especificos:

1. ¢En qué medida los elementos tangibles s

relacionan con la fidelizacién de los clientes
el area de importaciones en la empresa IS
S.A.C., Callao 2019?

2. ¢En qué medida la fiabilidad se relacién co
fidelizacion de los clientes en el érea

importaciones en la empresa ISCO SAC?, C4d
2019?

3¢En qué medida la capacidad de respuest
relacién con la fidelizacion de los clientes en
area de importaciones en la empresa ISCO S
Callao 2019?

4. ¢En qué medida la seguridad se relaciona
la fidelizacion de los clientes en el area
importaciones en la empresa ISCO SAC?, C4
2019?

5. ¢ En qué medida la empatia se relacién cg
fidelizacion de los clientes en el érea
importaciones en la empresa ISCO SAC?, C4d
2019?

Objetivo general:

Variable 1: Calidad de Servicio

empresa ISCO SAC., Callao 2019

» Compresién

eterminar la relacion entre calidad de servicitay Dimensiones Indicadores items Nrg/%%sso

C:gellzamon de los clientes en el area de impaotaes -Presentacion publicitaria de1,2,3.4,5

en la empresa ISCO SAC., Callao 2019? la empresa.

Objetivos especificos: 1. Elementos *Apariencia del Personal

' Tangibles. Apariencia lag

1. Establecer la relacién entre elementos tangiples Instalaciones
en%idelizacic’m de los clientes en el éarea |de
Coimportaciones en la empresa ISCO SAC., Callao 5,6,7,8,9,10

2019 2. Fiabilidad + Confiabilidad
L - * Servicio Eficaz Excelente (4)

1? _Estqt,JIecer la .reIaC|on ent,re flabl_lldagl y |la « Formalidades Regular(3)

{lelizacion de los clientes en el area de impaotaEs Bueno (2)
de
1N la empresa ISCO SAC., Callao 2019 Malo(1)

3. Establecer la relacion entre capacidad de respys _ : profeslonahsmo 11,12,13,14,15
Ja_fidelizacién de los clientes en el area & Capacidad de respuesta | - cort:35|a

érlnportaciones en la empresa ISCO SAC., Callao 2019 *Confianza
AQ., Establecer la relacion entre seguridad y| la « Efectividad 16,17,18,19,20

fidelizacién de los clientes en el &rea de impdotaes | 4. Seguridad « Disponibilidad

c%?lla empresa ISCO SAC., Callao 2019
de. Estableper la relacion ,entre empatla y Ia_ frdelion Empatia « Interés 21,22,23,24,25
llae los clientes en el area de importaciones en la

nla
de
llao
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Anexo 3: Matriz de consistencia

TituLo: “La calidad del servicio y la fidelizacion de |dgeates en el area de importaciones en la emp88@IS.A.C., Callao 2019”

AUTOR: Lisset Yovanna Conde C

OBJETIVOS |

| VARIABL

ES E INDICADORES

Problema general:

¢En qué medida la calidad del servicio
relaciona con la fidelizacién de los clientes er
area de importaciones en laempresa IS
S.A.C., Callao 2019?

Problemas especificos:

1. ¢En qué medida los elementos tangibles

relacionan con la fidelizacién de los clientes|e

el area de importaciones en la empresa IS
S.A.C., Callao 20197

2. ¢En qué medida la fiabilidad se relaciona
la fidelizacion de los clientes en el &rea
importaciones en la empresa ISCO SAC?, C4d
2019?

1..En qué medida la capacidad de respuest
relaciona con la fidelizacion de los clientes
el area de importaciones en la empresa IS
SAC?, Callao 2019?

2.6 En qué medida la seguridad se relaciona
la fidelizacion de los clientes en el area
importaciones en la empresa ISCO SA
Callao 2019?

3.¢.En qué medida la empatia se relaciona cg

fidelizacion de los clientes en el area
importaciones en la empresa ISCO SA
Callao 20197

Objetivo general:

Variable 1: Fidelizacién de clientes

promociones.

eterminar la relacion entre calidad de servicitay Dimensiones Indicadores items Nrg/reéeosso
Cgelizaci(’)n de los clientes en el area de impdotaes + Alcance de la informacion | 1.2.3
en la empresa ISCO SAC., Callao 2019 « Calidad de informacién
Objetivos especificos: Informacion *Cantidad de informacion
1. Determinar la relaciéon entre elementos tangiblies
r|]c(iee|izacic’)n de los clientes en el area de impdotaes Excelente (4)
Ce(sl la empresa ISCO SAC., Callao 2019. . * Frecuencia de Cap§CItaCIé 45,6 Bueno(3)
) o o 5. Marketing Interno *Grado de compromiso Regular (2)
2. Determinar la relacién entre fiabilidad y |la « Nivel de comunicacion Deficiente (1)
| fidelizacion de los clientes en el area de impdotaes interna.
“d%n la empresa ISCO SAC., Callao 2019.
. ., .  Grado de personalizacion
l1&0 Dgter_mmgr la relacién entr_e capacidad de rf—.ssaqe « Nivel de credibilidad 7.8
!a fldellgaC|on de los clientes en el é&rea dg Comunicacién
alnggortamones en la empresa ISCO SAC., Callao 2009.
ed. Determinar la relacién entre empatia y la fichadion
Q2 los clientes en el area de importaciones en la o _ * Calidad interna 9.10,11,12
empresa ISCO SAC., Callao 2019. 7. Experiencia del cliente « Calidad externa
« Valor agregado
cbn Determinar la relacion entre seguridad vy | la « Frecuencia de contacto cgn
diidelizacién de los clientes en el area de impéotaes el cliente
C2n la empresa ISCO SAC., Callao 2019. * Nivel de quejas y reclamos
*Nivel de capacidad de¢
respuesta.
nla » Imagen de la empresa
de
C?, » Grado de accesibilidad
Incentivo y Privilegios «Grado de respuesta [a13.14,15,16
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TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

TIPO: La investigacién fue Aplicada, “La POBLACION: La poblacion
investigacion aplicada normalmente identifica,si4 conformada por 37 client

la situacion problema y busca, dentro de
posibles soluciones, aquella que pueda sg

mas adecuada para el contexto especificegmpresa ISCO SAC.

(Vara, 2010, p. 202).

DISENO: El disefio de la investigacion sera f&jUESTRA:
tipo no experimental transversal, ya que

UR a muestra es, en esencia
subgrupo de la

“recolectan datos en un solo momento, en

tiempo UGnico. Su propésito es descri)ihn

variables y analizar su incidencia
interrelacion en un momento dadg
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 20
p.154).

Descriptivo correlacional, ya que “los estudips

correlacionales tienen como propdsito cono
la relacién o grado de asociacion que ex
entre dos o mas conceptos, categoria
variables en un contexto en particulg
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
93).

METODO: Método cuantitativo, “indican qu
el enfoque cuantitativo utiliza la recolecci
de datos para probar hipétesis con base €
medicion numérica y el andlisis estadisti

con el fin establecer pautas

comportamiento y probar teorias.”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.

IasI d d
r(ilg mes de agosto de

TIPO Y TAMANO DE

?poblaci()n. Digamos que €

elementos que pertenecen
ese conjunto definido en sy

PSTécnicas: La

4N subconjunto de Autor: Molero, Rosa

Variable 1: Calidad de servicio

presente
ainvestigacion ha requerido datos
para demostrar las hipotesi
planteadas y lograr los objetivg
propuestos, por este motivo
sido necesario el uso de técniq
de recoleccibn de dato
Encuesta.

T R A m

SInstrumentos: Cuestionario. Donde:

Adaptacion: Lisset Conde. M
fio: 2017
A 01 (V1)

caracteristicas al qu
{lamamos poblacién’
(plernandez, Fernandez
rBaptista, 2014, p. 175).

p.

[®]
D

n la
Lo,

e

3

Variable 2: Fidelizacion del | 02 (v,)
cliente
YTécnicas: La presentg '

investigacion ha requerido datos
para demostrar las hipétegis
planteadas y lograr los objetivos
propuestos, por este motivo
sido necesario el uso de técniq

Encuesta.

Instrumentos:  Cuestionario
de

Autor: Sedano, G
Adaptacion: Lisset Conde

Afo: 2018

DESCRIPTIVA:
El disefio de diagrama de la siguiente manera:

de recoleccion de datos'INFERENCIAL:

/
AN

O —i=—0

Muestra de estudio
Calidad del servicio
Fidelizacion del cliente

Correlacion entre las variables.

Se aplicara la Prueba de chi cuadrado para ekanififerencial SPSS v.23

La>e mostraran los resultados de los instrumenttesidas de frecuencia grafica de barras a Nive
aBimensiones.

| de
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Anexo 5: Matriz de Datos

Variable X: CALIDAD DEL SERVICIO
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Variable Y : FIDELIZACION DEL CLIENTE
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Anexo 5: Turnitin
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Anexo 6: Imprpant de resultados

& CONDE. RESULTADOS P.P.spv [Documento2] - IEM SPSS Statistics Visor

- X
Archivo  Ediar  Ver Dates Transformar Inserar  Formato  Analizar  Grificos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
= = 3 e 3
A B =R [ "gile | O
2 [E] Resuitado [ /STATISTICS=CHISQ =
(B Registro /CELLS=COUNT COLUMN
{8] Frecuencias S———
13 Conjunto de d3 Tablas cruzadas
{8 Estadisticos
{8 Tabla de frecu
E Titulo Resumen de procesamiento de casos
1§ CALIDAD Casis
$ Elﬂiﬁ;ﬂ Validos Perdidos Total
-4y Parcenta Porcenta Forcenta
L N s N i [ je
-~ SEGURID,
L8 EMPATIA( Sl
L A
0B FoRuA Bapains a7 | 100,0% 0 00% | 37 | 1000%
b % FIDELIZACION | ! ¥ g
L8 MARKETI DEL CLIENTE
g couunic {agrupads)
EXPERIE]
INCENTIVE
'jﬂ co de barr Tabla eruzada CALIDAD DEL SERVICIO (agrupado)FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
Titulo
= CALIDAD FIDELIZACION DEL GLIENTE
(G FLEmEnT (agrupao)
REGULA | EXCELE l
FIABLIDAT]
 CAPAGIOA BUENO R NTE | Total
{5 SECURID ‘CALIDAD DEL REGULAR __ Recuenio 2 [ 0 2
Lo EMPATIA (; (Sazmzﬁ) % dentro de
L] FIDELIZAC FIBELIZACION 12,5% 0,0% 00% | 54%
5 INFORMA DEL CLIENTE : 2 d
il
5 MARKETI (agrupado)
(55 COMUNIC BUENO Recuento ] 7 0 2
i EXPERIE! % dentro de
| INCENTIA FIEnLEACION 750% | B9,5% 00% | 784%
(B Registro it L
{& Tabias cruzadas {agrupado)
) Thulo EXCELENTE  Recuenio 2 2 2 &
Notas % dentro de
- Resumen de p HDELIZACION 125% | 105% | 1000%
(g Tabla cruzada L ELENTE ’ : '
(§ Pruebas de chi {Bgrupadn)
B Registro Total Recuento T T 3 7
[ — 1] dentro de —
1B SPSS Stalistics Processor estd listo Unicode:ON

& CONDE. RESULTADOS P.P.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor

— x
Aichivo  Editar  Ver Datos Transformar  Inseriar  Fommato  Analizar Uliidades  Ampliaciones  Ventana _ Ayuda
= 3 g
g N= =
8 {E Resutado = CALIDAD DEL RECULAR  Rscuento 2 0 [} 2 -
i : Registro SERVICIO % dentro de
Frecy (agrupado) FIDELIZACION
& BELBUERTE 125% 0.0% 00% | 54%
(agrupado)
h
U Conpiio dedoy BUENO Recuento 2 7 0 Ef]
(g Estadisticos % dentrode
E'gftﬁ%?g 750% | 895% 00% | TBA%
(agrupado)
] EXCELENTE Recuento 2 2 2 3
% dentro de
~Lg CAPACIDA FIDELIZACION N
(& SEGURDD, L e 126% | 105% | 1000%
L& EMPATIA(: {agrupado)
L EEE%AA Total Recuento 16 19 2 E
v M
L& MARKETI Enen
FIDELIZACION
L COMUNIC, DEL CLIENTE 1000% | 1000% | 1000% |1000%
EXPERIE] {agrupado)
INCENTIVE
{8 crifico de barr
= Titulo Pruebas de chi-cuadrado
i CALIDAD
il
(i) ELEVENT o~
i FIABLIDAD] asintétic
il CAPACIDA a l
] SEGURID: (ilateral
1 EMPATIA ( vaor | gl )
L FIDELIZAC Chi-cuadrado de i
3] INFORMA Pearson 13808 % {008
i MARKETI
il Razin de
Ly COMUNIC, verosimilitud 11304 4 023
EXPERIE] s
Asociacidn lineal
@ i INCENTIV portineal R o3z
Regietro
N de casos -
{&] Tablas cruzadas validos E
() Titulo
Notas a.7 casillas (77.8%) han esperado un recuento
e re enongueiBiEioceuriniims esperaciias
g Tabla cruzada
{8 Pruebas de chi
(B Reqistro
[ — ¥ =

IEM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON
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& CONDE. RESULTADOS P.P.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor — X

Archivo  Edifar  Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utildades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

— g
—E =
B [ Resultado [« [«
- [BIRegistro
{8 Frecuencias
& Resumen de procesamiento de casos
Casos
LB Conjunto de o4 Validos Peraidos Total
g Estadisticos Farcenta Forcenta Forcena
{d] Tabla ge frecu N I N e N Je
T ELEWENTOS
CALIDAD TANGIBLES
ELEWENT, (agrupado)* :
FIABLIDAT] FIDELIZAGION 3 | 1000% 0 Ofm: | 37 Saonfi
[ CAPACIDA DEL CLIENTE
L& SEGURID, (agrupado)
L& EMPATIA (.
L FIDELIZA
INFORMA( Tabla cruzada ELEMENTOS TANGIBLES (agrupada) FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
MACETH FIDELIZACION DEL CLIENTE
COMUNIC agrupado)
ﬁgEEE"HEV REGULA | EXCELE
BUENO R NTE | Total
Grifico de barr
8 et ELEMENTOS REGULAR  Recuento 1 [ 0 ]
27““‘” TANGIBLES o doritro s
I f:f;l[!)é\r\?'( eaze) ey 63% | 421% 00% | 243%
! . DEL CLIENTE d
 Capiciod o
ol BUEND Recuznio [ [l 0 20
3 % dentro de
] EMPATIA
i EFIDELIZA( HIDECIEAION 750% | 421% 00% | 541% I
bl DEL CLIENTE ! . g AR
I
i = =
et EXCELENTE I;e:ue‘mnd 3 3 2 [
EXPERIE] A as.
INGENTIVE TIDECIZAGION, 188% | 158% | 1000% | 21.6%
@Regwg DEL GLIENTE : 2 : i
(agrupado)
{8 Tablas cruzadas —
- Total Recuznio 16 18 2 a
& Notss % dentro de
FIDELIZACION
= g:g;umen aju EUGLIENTE 1000% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
abla cruzada
(agrupado)
L8 Pruebas de chil_|
(¥ Registro =] L
| Ir]| b

IEM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON

& CONDE. RESULTADOS P.P.spv [Documento2] - IBM SPSS Statistics Visor —

X
Archivo  Ediar  Ver Datos Transformar Inserar  Formato  Analizar  Graficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
—~— it o~ EE
~ I e~
B [ Resultado [« [«
Regietro Pruebas de chi-cuadrado
2 Sianifca
Titulo cidn
& Notas asintdtic
LB conjunto de da a
(g Estadisticos (bilateral
vaior | al )
Titulo Chi-cuadrado de -
CALIDAD Pearson 14,029 4 ez
ELEVENT, Razon de
FIABLIDAT verosimilfud Ja:0 4 oo
~LEJ CAPACIDA Asuciacion lineal
18 SEGURID, porlingal 324 ! 87
L& EMPATIA ( N de cases
L FIDELIZA validos il
b :7:521? a.7 casillas (77.8%) han esperado un recuento
- menor que 5. El recusnto minimo esperado es
L COMUNIC, 0
EXPERIE]
INCENTIVE
{8 crifico de barr CROSSTABS
Tk /TRELES=SUMAOS BY SUMROT
il CALIDAD i
() ELEMENT T
FIABLIDAD] IS0
il CAPACIDA /CELLS=COUNT COLUMN
] SEGURID: /COUNT ROUND CELL.
1] EMPATIA (i
i FIDELIZA
[ INFORMAG Tablas cruzadas l
1] MARKETI
3 COMUNIC] e a o
Seai sumen de procesamiento de casos
il INGENTIV Gasos
[ Registro Validos Perdidos Total
8 Tablas czadas Foresta Poreerta Porcenta
e Titulo N iz N iz N
T Notas FIRBLIDAD
L Resumen de p (agrupads)”
L Tabla cruzada FIDELIZACION 37 | 100,0% o 0,0% 37 | 100,0%
{8 Pruebas de chi DEL CLIENTE
‘ (¥ Registro e (agrupado)
i v e
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— i =
= = il Gl B =
B [ Resultado [« [«
[ Registro Tabla cruzada FIABLI ‘FIDELIZACION DEL CLI
E FIDELIZACION DEL CLIENTE
(agrupado)
! REGULA | EXCELE
LB conjunto de ¢ BUENO R NTE Total
& Espiski ol FIRELIDAD REGULAR  Recuenio 4 4 [ [
& Tiulo (agrupado) % dentro de
FIDELIZACION .
CALIDAD DEL GLIENTE 250% | 211% 00% | 216%
EI;EBT\ED’\:\E (agrupado)
- ey BUENO Recuenio i 13 0 2
L % dentro de
g iﬁg:ﬁ\[ﬁ TERLLZACION 688% | 634% 00% | 649%
o # DEL CLIENTE g
REE%A (agrupado)
i) EXCELENTE  Recuento 1 2 2 5
% dentro de
E}?:EF{'\\”EC FIRELPAcioN 63% | 105% | 1000% | 135%
prudatin DEL CLEENTE & g ! i
(agrupado)
{8 crifico de barr
& Tiulo Total Recuznio 16 18 2 Ed
A % dento de
i FIDELIZACION
] ELEMENT ELCLIE 1000% | 1000% | 100,0% |1000%
i E\':Ek‘c‘)‘gi (agrupado)
il
L1l SEGURID:
y‘;’;zﬁ‘z’:( Pruebas de chi.cuadrado
il
il INFORIA Significa
5 MARKETI ]
() COMUNIC aslitie l
a
i (vilateral
- il INGENTIV Valor al )
Regietro
Chi-cuadrado de e
{&] Tablas cruzadas Basigen 13,712 4 008
() Titulo
:wtas . verssimitiid 9,080 4 059
- Resumen de p ¢
Asociacién lineal
Armeumal || | | 220 | 1| o
o N de casos
@ {IReqisio - validos 3 =
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B [ Resultado [« [«
[ Registro Tablas cruzadas
{8 Frecuencias
) Titulo
Resumen de procesamiento de casos
& Notas
LB conjunto de da GCasos
(g Estadisticos Validos Ferdidos Total
Tabla de frecu Parcenta Porcenta Porcena
[E) Titulo N je [ i3 N je
CALIDAD ‘CAPACIDAD DE
ELEMENT RESPUESTA
FIABLIDAT] (agrupado)
- ey NN 37 | 1000% 0 00% | 37 | 100,0%
(& SEGURDD, DEL CLIENTE
L& EMPATIA (. {agrupadn)
L FIDELIZA
L INFORMA
L8 MARKETI Tabla cruzada CAPACIDAD DE RESPUESTA (agrupado) ‘FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
L COMUNIC, FIDELIZACION DEL CLIENTE
EXPERIE] (agrupado)
3 INCENTIV REGULA | EXCELE
{E crafico de barr BUENO R NTE Total
27““‘” CAPACIDADDE  REGULAR  Recusnio 5 5 0 10
i CALIDAD RESPUESTA % dentro de
LG ELEMENT (agrupado) FIDELIZACION
FIABLIDAT] DEL GLIENTE 3% | 263% 00% | 27,0%
iil CAPACIDA (agrupado)
i SECURID BUENO Recuento g 12 [ 21
) EMPATIAY % denira de
il FIDELIZA FIDELIZAGION N -
5] INFORMA NELRENE 563% | 632% 00% | 568%
1] MARKETI (agrupado)
L ‘E}?;“’EUR"‘”EC EXCELENTE Recuento 2 2 2 [
% dentro de
] INCENTIV FIDELIZAGION l
[ Registro DEL CLENTE 12,5% 105% | 1000% | 162%
{8 Tablas cruzadas (agrupada)
I Titulo =
s Total Recuento 16 18 2 Ed
% dentro de
=L Resumar de/p FIDELIZACION
L Tabla cruzada DEL CLIENTE 1000% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
{8 Pruebas de chi {agrupada)
(¥ Registro =
[ — IF -
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_~— ik S
i = % =
B [ Resultado [« [«
- [BIRegistro
{8 Frecuencias Pruebas de chi-cuadrado
Sionifca
cién
LB conjunto de da asintdtic
(g Estadisticos a
{&] Tabla de frecut ibilateral
) Titulo Valor al )
CALIDAD Chi-cuadrada de 2 _
St Biren 11,096 4 026
FIABLIDAT] Razon dz
CAPACIDA verosimiliud £.085 4 e
L& SEGURID: Asosiacion lineal S5
L& EMPATIA (. porlineal Z23 ! s
L FIDELIZA N de casos
INFORIA valitos fié
MARKET a6 casillas (66.7%) han esperada un racusnt
COMUNIG menor que 5. El recuento minimo esperada es
EXPERIE] 32
INCENTIVE
{8 crifico de barr
] Titulo CROSSTABS
E EEL‘;’?S’ST /TABLES=SUMAQS BY SUMBOT
] AT=AVALUE T
FIABLIDAT] / FORMAT=RVALUE TABLES
- capaciDd /STATISTICS=CHISQ
125 SEGURID: /CELLS=COUNT COLUMN
1 EMPATIA ( /COUNT ROUND CELL.
i FIDELIZA
il INFORIA
) MARKETI Tablas cruzadas
3 COMUNIC]
EXPERIE]
A INGENTIV Resumen de procesamiento de casos
[ Registro Casos
{8] Tablas cruzadas Validos Perdidos Total |
(&) Titulo Parcenta Porcenta Porcenta
(@ Notas N je N 2 N je
L Resumen de p SEGURIDAD
£ Tabla cruzada G@orupado)*
L8 Pruebas de chil_| FIDELIZACION 37 | 100,0% 0 0,0% 37 | 100,0%
(B Reqistro = DEL CLEENTE Ll
[ I¥] (agrupade) b
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~ = 3 el B
B [ Resultado [« [«
Regietro
& Frecuencias Resumen de procesamiento de casos
) Titulo TS
1 Noes Validos Ferdidos Total
. 2 Forcenia Forcenta Forcenta
E Conjunto de da
(g Estadisticos . = i fs X e
SEGURIDAD
(agrupado) *
HIORLIZAGIRN 37 | 1000% 0 00% | 37 | 100,0%
DEL CLIENTE
FIABLIDAT] (agrupado)
[ CAPACIDA
L& SEGURID:
L EMPATIA( Tabla cruzada SEGURIDAD (agrupado) FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
L FIDELIZA
L& INFORMA FIDELIZACION DEL CLIENTE
L MARKETI (agrupado)
L REGULA | EXGELE
b E,?:‘Eu;‘”: BUENO R NTE Total
INGENTIVE SEGURIDAD REGULAR  Recuento 1 7 [ 5
{E Gréfico de barr {agrupado) % dentro de
1 Titulo FIDELIZACION N N -
2cAuDAD DEL CLIENTE 0% 211% 00% | 216%
G5 ELEMENT (agrupads)
i FIABLIDAD] BUENO Recuento 10 13 0 23
il CAPACIDA % dentio de
SEGURID FIDELIZACION " s
| EMPATIA ( DEL CLIENTE 625% 68,4% 00% | 622%
J FIDELIZA (agrupado)
5] INFORMA EXCELENTE Recuento 2 2 3 5
1] MARKETI % dentio de
3 COMUNIC] FIDELIZACION R R
PR DEL CLIENTE 125% | 105% | 1000% | 16.2%
il INGENTIV (agrupado)
[ Registro Total Recuznto 18 19 2 Fr
{8] Tablas cruzadas % dentro de
I L‘m‘m E'Sft'f@ij?@ 1000% | 1000% | 1000% |1000% l
otas
- Resumen de p (agrupado)
(4 Tabla cruzada
(i Prusoas de chi
(8 Registro Pruehas de chi-cuadrade
[ — IF I T T T Sionica | e
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— =, [ =
| | = e ) I )
B [ Resultado [« [ Tagrupado) I T T -
(B Registro
{8 Frecuencias
& Pruehas de chi-cuadrade
Significa
LB conjunto de da cion
(g Estadisticos asintdtie
{&] Tabla de frecu a
Titul (uilateral
CALIDAD yales || 4l )
ELEMENT, Chi-cuadrado de 3
11,066 4 026
FIABLIDAT] Pearson
o CAPACIDA Razén de
L5 SEGURD, verosimilitue 8,058 % {88
b -
L8 EMPATIA Asociacidn lineal 5
1§ FIDELIZA porlineal e 1 sl
INFORMAC N de casos a7
MARKETII validos £
COMUNIG a.7 casillas (77.8%) han esperade un recuznto
EXPERIE] menor qus 5. El recusnto minimo esperado &s
INCENTIVE 32
{8 crifico de barr
£ Titulo
1] CALIDAD CROSSTABS
L) ELEMENT! /TABLES=SUMAOG BY SUMROT
FIABLIDAT / FORMAT=AVALUE LES
il CAPACIDA e e e
bt /SEATISTICS=CHISQ
] EMPATIA ( /CELLS=COUNT COLUMN
G FIDELIZA /COUNT ROUND CELL.
| INFORMAC
i MARKETI
& cowunic] || # Tablas cruzadas
EXPERIE!
Erege i INCENTIA Resumen de procesamiento de casos
egistro
{8] Tablas cruzadas Gasos
bl Titulo validos Perdidos, Total
(@ Notas Farcenta Forcenta Forcenta
-+ Resumen de p [ Je N e N je I
{8 Tabla cruzada EMPATIA
L8 Pruebas de chil_| {agrupado) * L
(8 Registro =] FIDELIZACION 37 | 1000% 0 00% | 37 | 100,0%
| IE| DEL CLIENTE b
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— ., ==
| S = 2
8 [l Resultado = [T I I I I I I I =
(B Registro
{8 Frecuencias
&) Thulo Tabla cruzada EMPATIA (agrupado) FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
Notzs FIDELIZACION DEL CLIENTE
L8 conjunto de dg
(g Estadisticos REGULA | EXCELE
BUENO R NTE Total
EVPATIA REGULAR  Recuenio 4 7 0 1"
(agrupado) % dentro de
ELEMEHTY FIDELIZACION =
FIABLIDAT] DEL CLIENTE 250%: | 368% 00%: | 207%
) CAPACIDA (agrupado)
L SECURID: BUENO Recuento 10 12 0 2
L EMPATIA( e
L FIDELIZA FIDELIZACION . . .
L& INFORMIA ettt 625% | 632% 00% | 505%
L MARKETI {agrupado)
L coMuNIC EXCELENTE  Rscuenta 2 0 2 4
ﬁgEEE"HEV % dento de
FIDELIZACION
& crifico de barr DEL GLIENTE 125% 00% | 1000% | 108%
] Titulo (agrupado)
1 AR Total Recusnto 16 19 2 ar
o EILAEETﬁ)’\fE % dentro de
il CAPACIDA FD'ELE'&'E@?\J?Q 1000% | 1000% | 1000% |1000%
L1l SEGURID: (agrupado)
1] EMPATIA (i
i FIDELIZA
5] INFORMA Pruehas de chi.cuadrado
i MARKETI
il
[ COMUNIC S‘?m‘a
B ErIE] asintstic
il INGENTIV a
[ Registro (bilateral
{8 Tablas cruzadas Valor al )
el Titulo Chi-tuadrado de .
Hoisch 19,108 4 001
= Razén d
(g Tabla cruzada verosimiltud 122 % oos
U Prueoas de ch Asociacian lineal
. (I Registro ] porlinzal ard L U =
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= Bl B - 4 BT 3
| = | R s | ol
& {E Resultado = T@grpanoy -
(Bl Registro BUENO Recuento 10 12 [ 2
{8 Frecuencias % dentro de
) Titulo FIDELIZACION .
Notas DEL GLEENTE L | 00% | 59.5%
L conjunto de da (agrupado)
(g Estadisticos EXCELENTE  Recuento 2 [ 2 1
{&] Tabla de frecu % dentro de
[E) Titulo FIDELIZACION
(5 cALDAD DEL CLENTE 125% 00% | 1000% | 108%
L ELEMENT, (agrupado)
L5 FIABLIDAC, Total Recuznto 16 19 2 37
- CAPACIDA % dentro de
L
L& SEGURID: FIDELIZACION !
(8 EMPATIA( DEL CLIENTE 1000% | 1000% | 1000% |1000%
L&) FIDELIZA (agrupado)
LB INFORMAC
L MARKETI
L& COMUNIG Pruehas de chi.cuadrado
[§ EXPERIE Signiiea
L& INCENTIV cidn
{8 crifico de barr asintdtic
£ Titulo a
- CALDAD (oilateral
il
[ ELEMENT! Valor | g )
- FIABLIDAT] Chi-cuadrado de N
19,108 4 o001
| CAPACIDA Pearson
[ SEGURID: Razin de 2
- EMPATIA verosimilitud 13542 4 003
L FIDELIZAC Asotiacién lineal N
5] INFORMA por lingal 378 1 538
1] MARKETI N de casos e
i COMUNIC validos
EFERE a6 casillas (66.7%) han esperado un recugnto
i INCENTIVE menor gue &. El recuento minimo esperado es
[ Registro 22
{8 Tablas cruzadas
I Titulo
(@ Notas
L Resumen de p SAVE OUTFIL \Users\lconde\Desktop\24-10FINAL DE SPS\CONDE.BASE DE DATOS PP -1 (4).sav 22-10.sav’
1 Tabla cruzada /COMPRESSED.
L8 Pruebas de chil_|
(¥ Registro =]
- [¥] L
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