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Resumen

La investigacion que planted como objetivo determinar que la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacion del cliente (y de sus dimensiones con la comunicacién al
cliente, la Informacién al cliente, el marketing interno, la experiencia del cliente y los
Incentivos y privilegios) en la empresa multiservicios generales Arroyo, Callao,
2020.Investigacion con enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con nivel correlacional y
descriptivo, de disefio no experimental y con corte transversal. Poblacion estuvo
conformada por 75 clientes. La muestra fue de 63 clientes y técnica que se aplicé fue
la encuesta de modalidad virtual. El instrumento consté de 27 items, el cual fue
validado cualitativamente y cuantitativamente, avalado por 4 jueces expertos con el
coeficiente de V. Aiken de 1.00; los resultados de confiabilidad dieron valores de 0,920
alfa de Cronbach general y 0.752 de dos mitades de Guttman. Se obtuvieron
resultados de pruebas de normalidad, estadisticos descriptivos generales y también
por items, ademas de inferenciales. Se concluy6 que la calidad de servicio incide en
la fidelizacion del cliente en la empresa de Multiservicios Generales Arroyo, 2020
(sig.=0.000; r = 0.527). Asi como con las dimensiones; informacién al cliente (sig.0.00;
r = 0.490), experiencia del cliente (sig.0.003; r = 0.365).

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacién del cliente, marketing.
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Abstract

The objective of the research was to determine that the quality of service is related to
customer loyalty (and its dimensions with customer communication, customer
information, internal marketing, customer experience and incentives and privileges) of
the company multiservice generals Arroyo, Callao, 2020.research with quantitative
approach, applied type, with correlational and descriptive level, non-experimental
design and cross-sectional. The population consisted of 75 clients. The sample
consisted of 63 clients and the technique applied was the virtual survey. The instrument
consisted of 27 items, which was validated qualitatively and quantitatively, endorsed by
4 expert judges with the V. Aiken coefficient of 1.00; the reliability results gave values
of 0.920 Cronbach's alpha overall and 0.752 of two halves of Guttman. Results were
obtained from normality tests, general descriptive statistics and also by items, as well
as inferential statistics. It was concluded that the quality of service affects customer
loyalty in the company Multiservice Generals Arroyo, 2020 (sig.=0.00; r = 0.527). As
well as with the dimensions; customer information (sig.0.00; r = 0.490), customer
experience (sig.0.003; r = 0.365).

Keywords: Service quality, customer loyalty, marketing
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I INTRODUCCION

Como realidad problematica, es importante recalcar que hoy en dia la calidad de
servicio es captada por distintos autores, como el acondicionamiento favorable que
prefiere el cliente, por lo cual dependera la empresa para que sobreviva dentro de un
mercado especifico. En un reciente articulo de la revista Logistec, redactada por Moya
(2016), preciso que los clientes cada vez son mas selectivos y exigentes en los
servicios que adquieren con el fin de satisfacer su necesidad, ya sea a un bajo costo,
que sea durable como tecnoldgico en el mercado. Como también esperan recibir una

amabilidad y buena atencion de la empresa que presta su servicio.

De acuerdo al diario digital ECD (28 junio del 2020), la empresa distribuidora
mayorista “Forged Tool” lider en el rubro de ferreterias en toda Espafia, sostiene como
una politica de prioridad, la escogencia de proveedores y las alianzas estratégicas para
conllevar a tener una buena calidad en su servicio con el fin de tener una respuesta
positiva de fidelizacion del cliente. Por ello explican que se tendra mayor incidencia si
se cumplen con las expectativas global de sus productos. Por ello aplican una
estratégica llamada Dropshipping o llamada envios directos de ferreteria sin costos
adicionales por intermediarios, con lo cual permitird trazar una competitividad a
comparacion de su competencia. De igual manera la revista Dir&ge (2018) comenta
que realizo una entrevista a Ignacio de la Maza, socio fundador de Pharmacius.com,
donde preciso que a través del analisis de la transformacion del sector farmacéutico
,antepuso una politica donde conlleva a tener un amplio surtido de producto con el
stock suficiente y con precios competitivos a nivel nacional, con un servicio mas eficaz,
como garantizar la entrega en menos de 48horas,trabajando de la mano de terceros,
pero de primer nivel que brinden un alta calidad de entregas y agilidad de adaptacion
a la necesidad del cliente, en el mundo del negocio digital. Menciona que la logistica
es el 30% que depende su negocio, por lo cual es una de las partes fundamentales.
Por lo que su interés se basa que se asemeje su servicio a cualquier mostrador de una
farmacia, es decir, que esté al alcance de una manera sencilla al publico que la

consume. Aconsejando al cliente ante cualquier necesidad que pueda tener, como



generando contenido informativo a través de su portal digital. Como un valor anadido

para sus clientes.

Multiservicios Generales Arroyo, es una empresa nacional creada por el empresario
Marcos Fidel Arroyo Malpartida en el afno 2003, donde se realizan trabajos de
mantenimiento como en electricidad, gasfiteria y disefios de interiores. Brinda servicios
tanto en el hogar como en las empresas privadas dentro del pais. Actualmente esta en
un crecimiento comercial frente a la competencia, como la ampliacion de nuevos
clientes y la renovacién de equipos modernos. Por ello se ve necesaria realizar un
estudio donde se dé como prioridad, hacer uso de una mejor politica en su calidad de

servicio con el fin de fidelizar su cartera de clientes regulares.

Rodriguez (2003), manifesté que el problema de investigacion es la base
fundamental y por donde se inicia la travesia de la indagacion y desencadenara todo
el quehacer cientifico. A la vez permitira estructurar mas formalmente la idea que lleva

la investigacion.
Por lo consiguiente, el autor brindo los siguientes problemas de investigacion:

El problema general fue ¢ la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacién del
cliente en Multiservicios Generales Arroyo, Callao 20207 de igual manera, los
problemas especificos fueron: ;la calidad de servicio se relaciona con la
comunicacion al cliente en multiservicios generales Arroyo, Callao 20207, ¢ la calidad
de servicio se relaciona con la informaciéon al cliente en multiservicios generales
Arroyo, Callao 20207, ¢ la calidad de servicio se relaciona con el marketing interno en
Multiservicios Generales Arroyo, Callao 20207, 4 la calidad de servicio se relaciona con
la experiencia del cliente en Multiservicios Generales Arroyo, Callao 20207, ¢ la calidad
de servicio se relaciona con los incentivos y privilegios en Multiservicios Generales
Arroyo, Callao 20207.

Segun Bernal (2010), expuso del por qué y el para que se realiza la investigacion,

es decir explicar los motivos por lo cual se llevara a cabo. Este proyecto presento tres



aspectos de justificacién tedrica, practica y metodoldgica. Los cuales hago un
ejemplo de como redactar esta seccion.

Se justifico teéricamente. De acuerdo con Pyrczak (2014 ) este modelo investigacion
incurrira mejorar su reflexion del lector y debate académico relacionando ambas
variables, confrontando una teoria y contrastar resultados. Este estudio analizara
ambas variables en la empresa de servicio generales Arroyo, permitiendo ser punto de

referencia tedrica en esta tematica.

Se justifico practicamente. De acuerdo con Fernandez (2020), indica que el modelo
de investigacion planteo resolver un problema de indagacion formulado en
consideracion a la realidad problematica. Este estudio genero la relacion en ambas
variables, y los resultados seran aplicados directamente en la empresa en la empresa
de Servicios Generales Arroyo, ubicada en lima y entre otras organizaciones que

presentaron casos similares.

Se justific6 metodolégicamente. De acuerdo Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), los estudios atribuyen similitudes metodoldgicas al igual a otros estudios. Esta
investigacion produjo, técnicas, métodos y cuestionarios debidamente verificado por
expertos del tema, que se puede valer por otros investigadores a fin de hacer estudios

similares en sus contextos.

Segun Hurtado (2005), los objetivos de investigacion es la apertura de un nuevo
conocimiento por medio de un proceso de sistema de indagacion con el fin que se

logre, en ese sentido, se da los siguientes objetivos:

El objetivo general fue: Determinar que la calidad de servicio se relaciona con la
fidelizacion del cliente en Multiservicios Generales, Callao, 2020; de igual manera, los
objetivos especificos fueron: Determinar la calidad de servicio se relaciona con la
comunicacion al cliente en Multiservicios Generales Arroyo, Callao, 2020; Determinar
la calidad de servicio se relaciona con la Informacién al cliente en Multiservicios
Generales Arroyo, Callao, 2020; Determinar la calidad de servicio se relaciona con la

marketing interno en Multiservicios Generales Arroyo, Callao, 2020; Determinar la



calidad de servicio se relaciona con la experiencia del cliente en Multiservicios
Generales Arroyo, Callao, 2020; Determinar la calidad de servicio se relaciona con los

Incentivos y privilegios en Multiservicios Generales Arroyo, Callao, 2020.

Aguilar, Flores, I., y Flores, R. (2005) una hipétesis consta de un papel
determinante ya que intercede entre la teoria y los hechos ya empiricos para dar pase
al conocimiento que permitiran ajustar o enriquecer datos de ciencia, por lo cual se

dan las hipétesis generales y especificas de la investigacion.

La hipétesis general fue: Existe relacion entre calidad de servicio y la fidelizacion
del cliente en Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020; de igual manera, las
hipétesis especificas fueron: Existe relacion entre calidad de servicio y la
Comunicacién al cliente en Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020; existe
relacion entre calidad de servicio y la Informacion al cliente en Multiservicios Generales
Arroyo, Callao 2020; existe relacion entre calidad de servicio y el marketing interno en
Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020; existe relacion entre calidad de servicio
y la experiencia del cliente en Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020; existe
relacion entre calidad de servicio y los Incentivos e privilegios en Multiservicios

Generales Arroyo, Callao 2020.

Se ha realizado una grafica donde apoyara al entendimiento de la hipotesis general
y especificas dispuestas en este trabajo de investigacién que se colocé en la figura 3,

en la seccion de anexos 19.



Il. MARCO TEORICO

Se dio a conocer en esta seccidn los trabajos terminados que fueron relevantes para
la investigacién donde se dio los mismos puntos elegidos en la investigacion, todo ello

con el fin de analizar las variables y hacer una comparacion final.

En el ambito internacional se brind6 las investigaciones de Maggi (2018);
Camaran (2013); Fandos, Estrada, Monferrer y Callarisa (2013); Qasem y Alhakimi
(2019).

En Guayaquil (Ecuador), Maggi (2018) expuso su tesis en una universidad de
Ecuador, situado en Guayaquil. Lo cual su objetivo fue determinar el nivel de
satisfaccion del consumidor con relaciéon a la calidad de servicio en el area de
emergencia pediatrica del Hospital General de Milagro. Su metodologia fue hipotética,
tuvo un disefio no experimental transversal y de nivel descriptivo correlacional. La
poblacion muestral fue de 357 representantes de los nifios, para recabar dicha
informacioén se realizé por medio de una encuesta y el instrumento fue el cuestionario
donde se dio la evaluacién y aprobado en confiabilidad. Como resultado arrojaron que
en la dimension de tangibilidad se hallé que se muestran insatisfecho con un nivel de
0.1575 entre expectativas y percepciones. En la dimension de fiabilidad un nivel de
0.5675 de inconformidad. En la capacidad de respuesta se considero un valor de 0.162
que se encuentran parcialmente satisfecho. La dimension de seguridad dio como
resultado de 0.5933 de insatisfaccion y finalmente en la dimension empatia se dio un
valor de 0.054 de insatisfaccion. Como recomendacion el estudio indica que conlleve
a realizar mas estudios referentes al tema del usuario que viven actualmente en todos
los hospitales publico del pais, con el uso de la metodologia SERVQUAL con la
busqueda brinda su comportamiento del publico usuario en sus expectativas y

percepciones que brinden.

En San Diego (Venezuela), Camaran (2013) realizo un estudio para investigar la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién del cliente en la empresa de
publicidad Mundo Laser S.A, ubicada en San Diego, Venezuela. La metodologia

utilizada fue de tipo aplicada, tuvo un disefio no experimental transversal y de nivel



descriptivo correlacional, donde la muestra de estudio fue de 40 clientes a los que se
les aplico dos cuestionarios. El analisis de datos fue realizado utilizando la prueba de

rho spearman, dando como resultado 0.517 y Sig.= 0.000.

En San Paulo, Fandos, Estrada, Monferrer y Callarisa (2013) present6 una revista
cientifica donde detalla un enfoque secuencial de cémo se da la lealtad del cliente por
medio de su comportamiento y la generacion del proceso del cambio, el cual dio la
continuacion de la relacién, esto se dara en un inicio por medio de una evaluacion
cognitiva de la percepcion del cliente hacia el servicio que recibid y posteriormente el
consumidor se portara mas dinamico por lo que el arraigo entre cliente y empresa se

pondra mas fuerte..

En Taiz (Yemen), Qasem y Alhakimi (2019) docentes de la universidad de Taiz y
universidad de ciencia y tecnoldgica de Yemen, realizaron un articulo cientifico que se
tituld: El impacto de la calidad del servicio y la comunicacién en el desarrollo de la
estimacién del cliente: El efecto mediador de la satisfaccion del cliente. El objetivo de
este estudio se dio en examinar la influencia de la calidad del servicio y la
comunicacion en la fidelizacion a través de ello en el sector. Se utilizaron técnicas de
analisis de datos como frecuencias, examen de esfericidad (KMO), alfa de Cronbach,
correlacion y la correlacion y regresion para ambas variables. Se recogieron datos
cuantitativos de 233 clientes de una poblacién de 378. El muestreo fue de manera de
conveniencia para escoger a los encuestados. La técnica fue la encuesta donde se
bas6é de 160 cuestionarios que se utilizaron. Segun su metodologia, las teorias del
cuestionario que se recopilaron fue de la escala de SERVQUAL de Parasuraman et al.
(1988), la comunicacion se adapté de Ndubisi (2006), la satisfaccion del cliente se
adapt6é de Hung-Hsin (2009), la lealtad se adaptdé de Boonajsevee (2005) La escala
fue de Likert de 5 puntos. Y los resultados fueron de 0.765 de coeficiente de correlacion
y Sig. 0. 000.Lo que da a entender que la calidad de servicio se correlaciona con la
lealtad del cliente en un grado de positivamente alta. Se concluyo que una mejor
calidad del servicio y de comunicacién conducen a una mayor percepcion de la
satisfaccion y lealtad de los clientes. Los resultados también mostraron que la

satisfaccion es un mediador esencial para promover la fidelidad de las personas que



acuden al banco mediante el desarrollo de una comunicacion eficaz y una calidad de

servicio excelente.

A nivel nacional se vio pertinente citar a Valderrama (2017), Carrasco y Pastor
(2020), Rojas (2019), Mauricci (2019), Huamani (2017) y Quispe (2019).

En Chimbote, Valderrama (2017) indago en una universidad donde la metodologia
empleada para su investigacion fue correlacional, el disefio no experimental-
transversal. El objetivo del estudio fue determinar la relacion entre la calidad de servicio
y fidelizacién de los clientes de la empresa de bienes y servicios para el hogar S.A.C
“Carsa”, Chimbote,2017. La poblacion fue 3800 empleados y una muestra de 331
personas, se utilizé la encuesta para obtener resultados de estos. A través de rho
Spearman se obtuvo el coeficiente de correlacion de 0.895 y nivel de significancia de

0.000. Se concluyo que posee una correlacion positiva alta entre ambas variables.

En La Libertad, Carrasco y Pastor (2020) inici6é una investigacion en la universidad
privada Cesar Vallejo, donde la metodologia que empleo para su investigaciéon fue un
disefio no experimental y transversal, de estudio cuantitativo y su nivel correlacional.
Su objetivo fue determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacion
del cliente en el molino “Los Angeles’. El instrumento fue la encuesta usando la escala
de Likert, la poblacién 85 de las cuales la muestra fue 70 personas. A través del alfa
de Cronbach nos dio como confiabilidad de 0.932. Mediante el programa SPSS con el
test de rho Spearman nos brindé una correlacién de 0.889, ello indico que posee una
correlacion positiva alta entre ambas variables en estudio, con una significancia de

0.01. Es por ello que se aceptan la hipotesis (H1) y rechaza (HO).

En Trujillo, Mauricci (2019) realizé una investigacion en la universidad César Vallejo,
presentd una investigacion de disefio correlacional transversal, enfoque cuantitativo y
tipo no experimental. Su objetivo fue brindar que relacion existe entre la calidad y
fidelidad con los clientes en la clinica veterinaria Doctor Mauricci. Se recopilo una data
de 84 clientes de un total de 216 de la poblacion donde analizé a través de la prueba
de correlacion de rho de Spearman, cuyo resultado fue de 0.922 significando que
posee una fuerte relacion directa con nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01)

entre ambas variables.



En Lima, Rojas (2019) presentd una investigacion en la universidad privada Cesar
Vallejo, donde la metodologia utilizada para su investigacién fue de disefio no
experimental de corte transversal y su nivel de estudio fue correlacional, tipo aplicativo
y enfoque cuantitativo, el investigador planteé como objetivo precisar como se
relacionan la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la empresa MIHAST
E.l.R.L. La muestra utilizada en su investigacién fue de 40 clientes que es el total, es
decir la poblacion censal. A través de la prueba de rho Spearman dio como resultado
entre dichas variables, obteniendo como resultado la significacion bilateral de 0,000 y
grado de correlacion de 0,840; obteniendo la aceptacion de su hipétesis por lo que el

resultado fue que las variables se encuentran positiva muy fuerte.

En Lima, Huamani (2017) realiz6 un estudio para la universidad Cesar Vallejo, utilizo
como metodologia de nivel descriptivo correlacional, el disefio de su investigacion fue
transversal no experimental, donde fijo como objetivo fue determinar la relacién entre
calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la empresa metrologia y calidad Peru
S.A.C. Su muestra fue de 43 clientes ya que su poblacion fue pequefa. Realizo la
prueba del alfa de Cronbach, obteniendo un resultado de significacién bilateral de
0,000 y grado de correlacion de 0,561; por lo tanto, se deduce que existe

moderadamente una relacién entre ambas variables de la investigacion.

En Lima, Quispe (2019) realizd una investigacién para la universidad nacional de
ciencias e informatica, presentd una investigacion de tipo aplicada, nivel relacional,
disefio no experimental transversal. Su objetivo fue determinar la relacién entre la
calidad de servicio con la fidelizacion de clientes del club campestre Villa Barboza. Se
recopilo una muestra de 123 clientes de un total de 180 de la poblaciéon donde se
analizé a través de la prueba de correlacion de rho de Spearman, cuyo resultado fue
de 0.758 significando que existe una relacion considerable entre ambas variables, con

nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01).



A continuacién, se detallaron las teorias relacionadas al tema, que estan

representadas ambas variables de acuerdo al orden propuesto.

Colmenares y Saavedra (2007) dentro de su articulo cientifico realizan un
resumen de la mayoria de teorias de calidad de servicio que se vinieron
desarrollando a lo largo del tiempo, con el fin que se brinde un buen desempefio

laboral ya que vendria hacer una clave de éxito.

El modelo de la calidad percibida del servicio propuesta por Gronroos (1984)
perteneciente a la escuela noérdica, propone que es el resultado de fusionar tres
tipos, las cuales son: calidad técnica (lo que se da), calidad funcional (como se da)
e imagen corporativa; por lo que la percepcion del cliente quedara expuesta ante la
cualidad que represento un servicio o producto, por lo que la imagen juega un papel

protagdnico con respecto a su medicion.

Ademas, hizo alusioén que la calidad esperada nace con un conglomerado donde
interviene la comunicacion de marketing, recomendaciones e imagen corporativo y
las prioridades que pueda tener el cliente. Por otro lado, se explica los términos
como la metodoldgica ya sea técnico o practico, en primer lugar, esta dirigida a que
debera recibir un correcto servicio y que lleve a un resultado aceptable brindando
un soporte ya sea fisico, como materiales y una adecuada distribucion interna y lo
domina con el “que” lo que el consumidor recibe. Y la segunda, es el trato que recibe
el consumidor en cada etapa que recorre dentro del servicio. El autor denomina este

punto con el término “como” recepciona al cliente por medio del servicio.



Duarte (2014) preciso que la linea de investigacion de la calidad de servicio del
marketing se establece diversas corrientes de teorias que apuntan a una conexién

con el cliente.

Mientras que Mora (2011) denoto que existe una diversidad de conceptos en lo
que se relacionan las variables. Por lo que el autor indica mediciones para dicha

variable por lo discute con las siguientes teorias establecidas.

El modelo de las brechas de la calidad del servicio SERVQUAL de Zeithaml,
Berry y Parasuraman (1985) sostuvieron que impresiones de calidad ocasionadas
por los clientes se denotaron que existian una gran diversidad de serias diferencias
a que denominaron “Gaps” que ocurren en el lado del emisor o donante. Esto se
sustenta en base a lo que se propone mediante la necesidad de examinar el comun
de la organizacion por medio de la calidad del servicio que debera ser considerada
por el cliente y su determinacién. Por el cual plantean una expresién del modelo que
es la siguiente:

En dicho modelo mostrado en la figura 5 (véase en el anexo 21), se denotaron

cada una de las caracteristicas de “Gaps” segun el autor.

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988) realizo cambios en dichos determinantes
y reduce a 5 las dimensiones donde explica las diferencias de la calidad del servicio.
Las cuales son: fiabilidad, garantia, tangibilidad, empatia, sensibilidad.

El SERVQUAL adujé que todo cliente fijja la calidad de servicio como la
separacion de los objetivos y las intuiciones. Por lo que el factor encontrado infiere
en la comunicacion y procesos de control que se debera tomar por medio de
informacién cuantitativos de nivel de estudios exploratorios. Los autores
recomiendan utilidad el LISREL para aplicar el SERVQUAL en diferentes campos

de estudio.
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La teoria SERVPERF de Cronin y Taylor (1992) menciono que esto se basa al
empeno y considera que el SERVQUAL de ningun modo es idéneo para calificar la
calidad del servicio tras el estudio empirico a 8 empresas de servicio. Por lo que
dicen que es un conglomerado de ideas donde mencionan que se fundamenta en
las diferencias entre la expectativa del consumidor y lo que se percibe al obtener el
servicio. Por otro lado, sostiene que no existe una base tedrica o empirica que
fundamente tal version como un limite de calidad de servicio. Por eso se desarrolld
un modelo alternativo como prueba basada en su desempeno y midiendo las
consideraciones del cliente junto con el rendimiento de lo brindado, como examinar
su relacién de las mismas.

Arredondo (2013), en su revista cientifica menciono que el modelo del triangulo
de servicio de Albrecht (1984) donde busca prestar servicio a través de una
estructura motivacional del cliente. Ya que para el autor dicho valor de servicio que
se brinde al cliente debe ser actual, lo cual servira como prueba, donde dependera
el encuentro Unico con él, como experiencia personal con la empresa.

Para ello sefalo, que la excelencia en servicio se logra a través del uso del
modelo triangulo del servicio, por lo que se integra una estrategia bien
fundamentada, es decir que se ensefiara una filosofica del servicio a un personal
idéneo para el puesto y que el justamente lo pondra en practica con el publico y que
operara sobre unos sistemas precisos para el uso.

En la figura 5, se hizo alusion del modelo de triangulo de servicio dispuesto por
el autor Albrecht (1984). Se puede visualizar en la seccién anexo 21.

Por el lado de fidelizacion del cliente, el autor Schnarch (2011) menciono la
novedosa matriz de fidelizacion, las cuales se deslumbro a detallar ante los clientes

el nivel de aceptacion, y lo expone a continuacion:

Terroristas: Se refiere a los clientes que no se encuentran conforme con lo que
da la organizacion en cuanto al servicio a sus clientes y por ello tienden a tener
malos comentarios obteniendo un mal prestigio ya que desde un inicio no se logré

establecer una conexion.
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Mercenarios: Son los clientes que sienten conformen, pero no se tiene contacto

con ellos, por lo cual pueden llegar a irse con la competencia ante una mejor oferta.

Rehenes: Vienen ser los clientes que se logré hacer un contacto por parte de la

compaifiia, pero dichas ofertas no lo han convencido lo suficientes.

Apostoles: aqui se hallan los clientes conformes en plenitud y tienen un contacto
favorable, que incluso apoyaran contra las barreras de cambios que genere la

empresa a futuro.

En la figura 6, presenta el modelo de matriz de fidelizacion donde grafica los

puntos tomados. Esto se visualiza en la seccién de anexo 21.

En cuanto a la fidelizacion del cliente en su trabajo “Whence consumer loyalty?”
realizado por Oliver (1999) menciona un modelo donde fusiona todos los detalles
acerca de la lealtad y sus componentes, donde los clientes pasan por distintos
niveles de aceptacion hacia la empresa, a ello se refiere que ira desde la percepcion
de la valoracién cognitiva, luego se creara un estado afectivo bueno hacia el
vendedor del servicio, posteriormente impulsara una intencion de compra y que
finalmente se plasmara en la compra del servicio o producto.

Fernandez, B., Baldarrago, J., y Paredes, D. (2019) y Oliver (1999) define que la
lealtad se caracteriza como un compromiso intenso de recompra de un producto y
servicio por parte del cliente que se tienden a consistir durante el tiempo. Por lo que
se traduce a una constante re compras de productos de conjunto de marcas

especificas sin incluir las situaciones por la que atraviesa.

12



Segun la Figura 7 colocado en la seccién de anexo 21. Dicho modelo deja en
claro 4 partes que se necesita para lograr una favorable posicion de verdadera
lealtad de marca y llevarlo a un analisis mas a profundidad. Las cuales se mencién
a continuacion.

Lealtad cognitiva, cuya valoracion se basa a las caracteristicas, precios y
atributos que muestre la marca por medio del producto y/o servicio.

Lealtad afectiva, cuya valoracién se produce por medio de la simpatia que se
brinde por medio de su preferencia del cliente hacia el producto y/o servicio.

Lealtad conativa, cuya valoracién se muestra en el compromiso que surge entre
el cliente y el producto y/o servicio que desee llevar, por lo que se parece a la lealtad
afectiva relativamente.

Lealtad accion, cuya valoracion es la fusion de las 3 anteriores y la que se
traduce en el accionar, por la cual de manera inercia superara todo obstaculo por
obtenerlo.

Finalmente, Oliver precisa que, dicho modelo no vendria ser aplicable en todas
las circunstancias ni como estudio basado en el comportamiento de lealtad.

Con respecto a la fidelizacion del cliente, el autor Alcaide (2010), sostiene que el
accionar de la empresa por fidelizar a los clientes es una medida reciente en la
actividad industrial que sobresale justamente por desear reorganizar a todos sus
clientes en un grado de apego de fidelidad con la organizacion. Donde se crea una
la lealtad de los clientes y para poder concebir dicha palabra se tendra que recurrir
a ofrecer algo adicional sea material o intangible por lo que paga vy, sobre todo, que”
ese algo mas” sea percibido por ellos.

Con respecto a la figura 8, véase en la seccion de anexo 21. Los enfoques
conceptuales se hacen necesario definir los conceptos de cada una de las

variables, dimensiones e indicadores.

Calidad de servicio, los autores Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985)
sugirieron que los comercializadores de servicios no siempre comprenden lo que

los consumidores esperan de un servicio.
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Fiabilidad, segun la revista ABB (2009) se defini6 como la reduccion de tiempo
de las averias de los equipos, es decir la capacidad de encontrar los problemas y
arreglar los equipos al menor tiempo posible, mucho antes que el area de

operaciones reporte tal imperfecto.

Por otro lado, Druker (1990) sefalo que es un atributo que debe contener la
organizacién que brinda un servicio que debera ofrecerlo de forma confiable y
segura como cuidadosa. Por lo que contiene con la plenitud de componentes que
permitird al comensal el poder diagnosticar y generar el conocimiento profesional
que posee la empresa. Es decir que la fiabilidad es compartir un servicio de manera

idonea desde que se contacta con el cliente por primera vez.

Garantia, segun Jack y Schouten (2000) indico que la garantia es acordada entre
el fabricante o el que ofrece el servicio y el comprador que pueden ser el cliente o
consumidor, Por medio de este tratado se manifiesta el compromiso de arreglar
cualquier imperfecto que lleve el producto o servicio final hecho por la organizacién

o fabricante dentro de un lapso de tiempo.

Empatia, segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) preciso que es el interés
de parte de las empresas hacia sus clientes por obtener una mejoria en la atencién
personalizada, a través de unos criterios basicos como la accesibilidad,

comunicacion y entendimiento al usuario.

Tangibilidad, segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) fue lo visible y
perceptible por los usuarios de acuerdo a las instalaciones fisicas que se realiza,
como también el equipo, personal y material de comunicacion que contenga la

organizacion.

Sensibilidad, segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) definié como la
disposicién voluntaria que tiene la organizacion en el apoyo a sus clientes,

promoviendo un servicio oportuno.

Fidelizacion del cliente, segun Alcaide (2010) sugiri6 se debera crear arraigo

emocional hacia los clientes por parte de la empresa. Esto debera menoscabar las
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caracteristicas primordiales que posee la organizacion en cuanto a sus productos o

servicios.

Comunicacién al cliente, segun Alcaide (2010) menciono que se debera
establecer una adecuada comunicacion directa y personal entre la empresa y el
consumidor por medio de los lazos emocionales de fidelidad con los clientes, precisa
gue no solo se necesita tener un vinculo de brindar productos funcionales. Con ello

se permitird mantener una fuerte relacién de vinculo.

Informacioén, segun Alcaide (2010) fue el conjunto de informacién que se le
puede investigar al cliente, el cual se atribuye por tomar nota de las necesidades
como deseo y expectativas que tengan. También incluye la fidelidad por parte del
cliente en la organizacion por medio de sus procesos que nos permitiran conocer a
través de los equipos de sistemas informaticos con el fin de tomar acciones

inmediatas y proactivas.

Marketing interno, segun Alcaide (2010) defini6 como el poder de
convencimiento al personal de los valores que conlleva la organizacion por medio

de su cultura y orientarlos hacia el cliente, brindando una calidad de servicio.

Experiencia del cliente, segun Alcaide (2010) menciono que es la percepcion
que lleva el cliente de acuerdo con la interaccién con el servicio que le brinda la

organizacién en un determinado momento.

Incentivos y privilegios, segun Alcaide (2010) sostuvo que son atribuciones que
se debera tomar la organizacion, por medio de recompensas e incluso compartir
experiencias con el cliente, con ello elevara el valor a favor de la empresa. Esto
involucrara esfuerzo, con el beneficio de poder generar negocios a futuro y

consolidar una cartera de clientes leales a la empresa.

15



Ill. METODOLOGIA

3.1 Tipo y diseino de investigacion

El enfoque fue cuantitativo, ya que segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) uso una recoleccion de datos con la finalidad de que sea aprobado la
hipétesis, esta se da con base numérica segun su medicion y su analisis estadistico,
con esto se probaria pautas de comportamiento como comprobar teorias

planteadas.

El tipo fue aplicado, por lo que Murillo (2008) menciono que dicha investigacion
aplicada tiene por conveniente la utilizacién de las informaciones ya adquiridas y de
las que podrian adquirir, posteriormente se implementara y sistematizara la practica

en base a la investigacion esto se da con la finalidad del conocimiento de la realidad.

El nivel de estudio fue descriptivo, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) dijeron que estas son la busqueda de las caracteristicas de un grupo de
personas o de cualquier otro fendmeno que sera puesto en analisis. Por lo mismo
se recogid informacion de acuerdo a la variable expuesta. Y correlacional, ya que
no se pretendié demostrar una relacion de causalidad. Por lo cual solo se realizé un

analisis estadistico bivariado es decir con 2 variables.

El disefio de investigacion fue no experimental, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) indica que es la realizacién de una problematica en mencién sin

tener que manipular de una manera deliberada los elementos en estudio.

Ademas, el corte fue transversal ya que, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014 ) se recopila informacion en un solo momento y lapso de tiempo. Con

ello se analiza sus variables y el resto de elementos.

3.2 Variables y operacionalizacion

Fue de nivel correlacional, y se mencionan variable 1 y variable 2.
La variable 1 fue: Calidad de servicio en cuanto a sus dimensiones, estos son:

fiabilidad, garantia, empatia, tangibilidad, y sensibilidad La variable 2 es:
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Fidelizacién del cliente, en cuanto a sus dimensiones, estos son: comunicacion al
cliente, informacion, marketing interno, experiencia del cliente, incentivos y
privilegios.

Indicar que las dos variables son cualitativas, y seran cuantificadas a través de

la escala Likert de cinco opciones, y medida ordinal.

3.3 Poblaciéon, muestra y muestreo

Segun Arias (2016) la poblacién de estudio es un conglomerado finito o infinito
de componentes con caracteres iguales, lo cual se hara extendida en las
conclusiones de una investigacion. Por lo cual la poblacion quedo definida por el

estudio.

Para esta investigacion la poblacion estuvo constituida por personas que
comunmente recurren al servicio que mantiene la empresa de Multiservicios
Generales Arroyo, Callao 2020, segun el reporte generado el 20 de noviembre de
2020.

Esta poblacion de estudio fue finita. Segun Ramirez (1999) son partes ya
identificadas como contabilizadas por el autor desde su punto de vista del estudio
qgue se esté desarrollando, por lo que se conoce que, que asciende a 75 personas

de su cartera de clientes en mencion.

El criterio de inclusion de este estudio fue para los clientes de la empresa de
Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020, de acuerdo con el reporte recibido
que comprende la cartera de clientes, que se mantiene desde enero del 2003 hasta
el 20 de noviembre del 2020.

Respecto a los criterios de exclusion estos fueron para los clientes de la
empresa de Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020, que no se registren sus
datos dentro del reporte recibido que comprende la cartera de clientes, que se

mantuvo desde enero del 2003 hasta el 20 de noviembre del 2020.
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Segun Tamayo (2006) dice que la muestra es un aglomerado de actividades que
se da para indagar sobre las caracteristicas en su totalidad de un lugar determinado
ya sea esta de manera colectiva, sin embargo, recalcar que sera vista mediante una
fraccion de la poblacion que fue considerada para esta investigacion. La muestra

fue de 63 clientes y se visualiza en el anexo 13.

Se utilizé el muestreo probabilistico, segun Lopez (2010) esto indica que podria
ser tomado a cualquier elemento en el universo, por lo que tendrian la misma
posibilidad de ser elegido con el fin que puede ser parte de una muestra y de tipo
aleatorio simple que se da de una manera aleatoria el elegir un elemento

especifico del cual sea perteneciente a la muestra.

Se concluyo, que la cartera de clientes de la empresa de Multiservicios Generales
Arroyo, cuya relacién de datos estuvo comprendida entre el periodo del 01 de enero
del 2013 al 20 de noviembre del 2020, la misma que se indico en los criterios de

inclusion.

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

La técnica empleada fue la encuesta. En consideraciéon con Lépez-Roldan y
Fachelli (2015) comento que es un método de indagacién mas usado en el campo
de la sociologia y que ha extendido hasta la investigacion cientifica por lo que todos

llegamos a recurrir de tal actividad en algun momento.
El instrumento fue el cuestionario. Segun Hernandez Fernandez y Baptista
(2014), precisan que es un grupo de items de una o mas variables que seran

medidas.

En este estudio se aplico 27 items en los cuestionarios, repartidos como se

detallan en la Figura 9. Véase en la seccién de anexo 22.
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Mientras que la escala de respuesta a todos los enunciados fue de tipo Likert de

5 opciones (del 1 al 5). Cuya codificacion se puede observar en la Tabla 1.

Tabla 1

Tabla de codificacion y alternativas de respuesta.

Alternativa Numero

de respuesta Codificacién

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

v A W N

Siempre

Nota: Elaborado por el autor.

La validez fue designada segun los enfoques cuantitativos y cualitativos, a través
de 4 expertos. Cualitativamente, los 4 expertos opinaron que el instrumento es
aplicable (ver anexo 7), Cuantitativamente, el coeficiente de V. de Aiken (1985), el
cual sirve de apoyo para poder calificar que tan relevante son los items utilizados
en el cuadro de operatizacion, de acuerdo con el criterio de cada uno de los expertos
qgue revisen el tema investigado. Segun la premisa mencionada, el calculo fue de
1.00, siendo valorado como perfecto, tras obtener el puntaje maximo (ver anexo 8 y
9). En la tabla 2, se detallo la confiabilidad del instrumento donde situacion las
medidas como los coeficientes expuestos en dicho cuadro, cuyo valor fueron

asignados por los autores Chavez-Barboza y Rodriguez- Miranda (2018).
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Tabla 2

Tabla de valoracion de confiabilidad de items.

Intervalo al que pertenece el coeficiente alfa Valoracién de fiabilidad de los items
de Cronbach analizados
[0;0.5] Inaceptable
[0.5;0.6] Pobre
[0.6;0.7] Débil
[0.7;0.8] Aceptable
[08;0.9] Bueno
[09;1] Excelente

Nota: Chavez-Barboza y Rodriguez- Miranda (2018)

De acuerdo al resultado de confiabilidad obtenido a través del coeficiente de alfa
de Cronbach, el coeficiente para la variable 1 “calidad de servicio” fue de 0.904

(excelente), y para la variable 2 “fidelizacion del cliente “fue de 0.860 (bueno).

En cuanto a las dimensiones de la variable 1, la dimension 1 “fiabilidad” obtuvo
un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.768 (aceptable), la dimension 2 “garantia”
obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.877 (bueno), la dimension 3
‘empatia” obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.807 (bueno), la dimensién
4 “tangibilidad” obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.761(aceptable), la
dimensién 5 obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.802 (bueno). En la
variable 2 tenemos en cuanto la dimension 1 “comunicacion al cliente” obtuvo un
coeficiente de alfa de Cronbach de 0.773 (aceptable), la dimension 2 “informacion”
obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.851 (bueno), la dimensién 3 “
marketing interno” obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.781(aceptable),
la dimension 4 “experiencia del cliente” obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach
de 0.787 (aceptable),la dimensién 5 obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de

0.738 (aceptable).Véase el anexo 10.
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3.5 Procedimientos

La indagacién se obtuvo a partir del permiso dada por la gerencia. La recopilacion
de la data se realizdé de la siguiente manera. Se ejecutd la encuesta durante las
semanas del 23 de noviembre al 10 de diciembre del 2020, en medio de la pandemia
mundial llamado Covid-19, por lo que se efectué de forma virtual mediante los

formularios Google. Se empled un total de 40 clientes de la cartera de la empresa.

3.6 Método de analisis de datos

Se hizo la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, donde se dio como
muestra a 40 clientes, esto se realizé a constatar si las informaciones obtenidas de
la muestra se vienen dando tras una distribucibn comun (tabla 4).

Ademas, se analizaron datos descriptivos generales, denotado en la tabla 5.
También, se brindd datos descriptivos por item, y segun la observacion de los
encuestados se dio la frecuencia de sus respuestas, el porcen taje valido vy

acumulado como el porcentaje general.

Finalmente, a través del estadistico rho de Spearman se realiz6 la prueba de

hipotesis.

Segun el cuadro de interpretacion del coeficiente de correlacion Spearman se les

dara una valoracion segun el criterio establecido por Martinez y Campos (2015).
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Tabla 3
Tabla de valoraciéon de confiabilidad de items.

Valor de rho Significado
[-1] Correlacién negativa grande y perfecta
[-0.9 a-0.99] Correlacién negativa muy alta
[-0.7 a -0.89] Correlacién negativa alta
[-0.4 2 -0.69] Correlacién negativa moderada
[-0.2 a-0.39] Correlacién negativa baja
[-0.01a-0.19] Correlacién negativa muy baja
[0] Correlacién nula
[0.01a0.19] Correlacién positiva muy baja
[0.220.39] Correlacién positiva baja
[0.4 a2 0.69] Correlacién positiva moderada
[0.7 2 0.89] Correlacidn positiva alta
[0.920.99] Correlacién positiva muy alta
[1] Correlacién positiva grande y perfecta

Nota: Martinez y Campos. (2015).

3.7 Aspectos éticos

Esta investigacion ha sido respaldada de acuerdo con las teorias relacionadas
con el tema en investigacion, y citandolas como se sugiere las normas APA, la
informacion recaudada fue de uso exclusivo para el fin de esta investigacién, como
también mencionar que los datos hallados no fueron adulterados ni modificados, a
la vez se ha puesto en reversa la identidad de los participantes en esta
investigacién. Dicha informacion recabada en esta investigacion se pondra a
disposicion de la Universidad Cesar Vallejo como para el beneficio de la comunidad
cientifica. Finalmente hay que precisar que la aplicacion de la investigacion fue con

el consentimiento de los participantes, debidamente informado previamente.
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad

Tabla 4
Tabla de prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

D5: V1.

D1: D2 D3 D4 D5: D1 . D3 DA ontv calid Y2
o - o .. Comunica Marketi Experien Fidelizac
Fiabilid Garan Empat Tangibili Sensibili - Informac k osy adde ..
. . cién al - ng cia del o .~ ion del
ad tia ia dad dad . ion . . privilegi servic .
cliente interno  cliente os io cliente
N 63 63 63 63 63 63 63 63 63 63 63 63
Parametros . 492 490 487  4.89 4.90 4.81 495 481 487 424 489  4.89
normales®® Media
Desv. 0272 0346 0421 0444  0.465 0.435 0215 0470 0.458 0.689 0.406 0.364
Desviacion
Absoluto 0.535 0529 0.523 0.519 0.533 0.495 0.540 0.499 0.530 0.286 0.528 0.525
Maximas
diferencias 0.385 0.392 0.381 0.401 0.419 0.331 0.412 0.343 0.391 0.286 0.392 0.380
extremas Positivo
. -0.535 -0.529 -0.523 -0.519 -0.533 -0.495 -0.540 -0499 -0.530 -0.285 _ -0.525
Negativo 0.528
Estadistico 0535 0529 0523 0519 0533 0.495 0540 0499 0530 0286 0528 0525
de prueba
Sig.
asintotica(bil ,000¢  ,000¢ ,000¢ ,000° ,000° ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000°
ateral)

Nota: Elaborado por el programa SPSS version 25.
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En la Tabla 04, “Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, la significacion asintotica bilateral calculada fue de

0.000, lo cual es menor a 0.05. Esto indica que presentan frecuencias no normales de datos de cada una de los enunciados,

variables y dimensiones.

En la Tabla 05, Se brindo al detalle el cuadro estadistico descriptivos generales, donde se situan a continuacion.

Tabla 5
Tabla estadisticos descriptivos generales

item N Rango Minimo Maximo Media Dels)\z:,:.ién Varianza
1.El consejo técnico se ha notado muy eficiente por
parte del trabajador 63 1 4 5 4.92 0.272 0.074
2.Los presupuestos por los trabajos realizados, son
precios adecuados por parte de la empresa 63 1 4 5 4.83 0.383 0.146
3.Los trabajos ya realizados cubren las expectativas
del cliente como un servicio prometido. 63 1 4 5 4.84 0.368 0.136
4.El trabajador por medio de su desempeiio brinda la
confianza ante el cliente por las labores ya realizadas 63 2 3 5 4.89 0.364 0.133
5.Los tratos de los empleados demuestran amabilidad
para sus clientes, antes y después de los trabajos 63 2 3 5 4.86 0.396 0.157
6.La empresa brinda servicios adicionales cuando el
cliente lo solicite, después del trabajo ya realizado. 63 3 2 5 4.65 0.626 0.392
7.Se realiza actividades extras fuera de lo normal, por
la necesidad del cliente en contactar con un buen
servicio que da la empresa 63 2 3 5 4.86 0.470 0.221
8.La empresa cuenta con equipos modernos para una
mayor eficiencia en los trabajos por realizar 63 3 2 5 4.73 0.574 0.329
9.Los trabajos realizados son atractivos para el cliente 63 2 3 5 4.92 0.326 0.107
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10.La presencia del personal de la empresa fue util en
todo momento durante el desempefio de los trabajos
11.Existe una atencién personalizada durante el
servicio que se brinda

12.Las actitudes y conductas mostradas por el
trabajador son las correctas segun el cliente

13.Se brinda respuestas inmediatas ante cualquier
fallo por medio de la responsabilidad que tiene hacia
el cliente

14.La empresa utiliza las redes sociales para la una
mejor comunicacion con el cliente

15.La empresa posee una rapidez y sencillez en el
contenido del presupuesto con el fin que sea
entendible en el cliente

16.Existe una permanente veracidad ante el cliente en
todos los procesos a realizar dentro del plan de trabajo
17.Las Necesidades y deseos del cliente son
atendidas a la brevedad por la empresa

18.Las Expectativas del consumidor estan satisfecha
por los servicios que brinda la empresa

19.La empresa tiene como politica que los empleados
son los clientes internos en la organizacion

20.Se Destaca las caracteristicas de la empresa en el
primer contacto con el cliente

21.Existe un plan de comunicacion interna en la
organizacién para evitar conflictos a futuros

22.La empresa contiene un Profesionalismo durante el
desempefio de los servicios que se brinda

23.La empresa realiza una Atencién oportuna en la
brevedad posible ante los clientes

24.Todo el personal posee un conocimiento del
servicio ante las consultas del cliente

63

63

63

63

63

63

63

63

63

63

63

63

63

4.89

4.87

4.78

4.84

4.73

4.86

4.78

4.95

4.92

4.70

4.81

4.81

4.83

4.84

4.84

0.444

0.492

0.608

0.410

0.545

0.396

0.456

0.215

0.272

0.528

0.592

0.396

0.493

0.410

0.447

0.197

0.242

0.369

0.168

0.297

0.157

0.208

0.046

0.074

0.279

0.350

0.157

0.243

0.168

0.200

25



25.Se realiza descuentos en el presupuesto

deiendiendo el cliente iue sea 63 3 2 5 4.29 0.728 0.530

27.Se brinda servicios adicionales sin costo alguno

durante los trabajos 63 3 2 5 4.62 0.633 0.401
D1: Fiabilidad 63 1 4 5 4.92 0.272 0.074
D2: Garantia 63 2 3 5 4.90 0.346 0.120
D3: Empatia 63 2 3 5 4.87 0.421 0.177
D4: Tangibilidad 63 3 2 5 4.89 0.444 0.197
D5: Sensibilidad 63 3 2 5 4.90 0.465 0.217
D1: Comunicacion al cliente 63 2 3 5 4.81 0.435 0.189
D2: Informacion 63 1 4 5 4.95 0.215 0.046
D3: Marketing interno 63 2 3 5 4.81 0.470 0.221
D4: Experiencia del cliente 63 2 3 5 4.87 0.458 0.209
D5: Incentivos y privilegios 63 3 2 5 4.24 0.689 0.475
v1: Calidad de servicio 63 2 3 5 4.89 0.406 0.165
v2: Fidelizacion del cliente 63 2 3 5 4.89 0.364 0.133
N valido (por lista) 63

Nota: elaborado por el programa SPSS version 25.
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En dicha Tabla 5, se notaran los resultados estadisticos descriptivos en forma
general. Por lo que se denota que el item 17” las Necesidades y deseos del cliente
son atendidas a la brevedad por la empresa” fue el que obtuvo mayor aceptacion
de la muestra con un ponderado de 4.95 muy cercano al maximo de 5 que es
equivalente a “siempre” segun la Tabla de valoracién. Ademas, mencionar que el
minimo fue el item 26 “se realiza promociones comunmente para trabajos
especificos mediante la pagina web con un ponderado de 4.02, ya que se encuentra

mas lejano al 5 que es equivalente a “siempre”.

En cuanto a las dimensiones tenemos que “informacion”, posee un rango maximo
a diferencia del resto con una media de 4.95 y las dimensiones que obtuvieron la
puntuacion minima fueron “Comunicacion al cliente y marketing interno” cada uno

con ponderado 4.81 respectivamente.

De igual manera en las variables 1 “calidad de servicio” posee una 4.89 media

mientras que la variable 2 “fidelizacion del cliente” tuvo 4.89 de media.

La Figura 1, muestra la media por variable y dimension visto desde el punto de

la grafica de barra vertical.

Figura 1

Resumen de la media por variable y dimension
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Nota: Elaborado por programa SPSS version 25.

27



Posteriormente se realizé los resultados descriptivos item por item, en grafica de pye y la prueba de hipétesis de Rho de

Spearman ya que son correlacionales.

Tabla 6
Tabla de resultados descriptivos por items.

Conclusidn de item

Grafica

El 92.1% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el

enunciado 1. “El consejo técnico se ha notado muy eficiente por parte del trabajador”

El 82.5% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 2. “Los presupuestos por los trabajos realizados, son precios adecuados por

parte de la empresa”

El 84.1% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 3.” Los trabajos ya realizados cubren las expectativas del cliente como un

servicio prometido".
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El 90.5% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 4.” El trabajador por medio de su desempefio brinda la confianza ante el cliente

por las labores ya realizadas”.

El 87.3% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 5. “Los tratos de los empleados demuestran amabilidad para sus clientes, antes

y después de los trabajos”.

El 71.4% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 6.” La empresa brinda servicios adicionales cuando el cliente lo solicite, después

del trabajo ya realizado”.

El 90.5% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 7.” Se realiza actividades extras fuera de lo normal, por la necesidad del cliente

en contactar con un buen servicio que da la empresa”.
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El 77.8% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre”. segun el
enunciado 8. “La empresa cuenta con equipos modernos para una mayor eficiencia en los

trabajos por realizar”.

El 93.7% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun el enunciado

9. “Los trabajos realizados son atractivos para el cliente”.

El 92.1% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 10. “La presencia del personal de la empresa fue util en todo momento durante

el desempefio de los trabajos”

El 92.1% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el

enunciado 11. “Existe una atencion personalizada durante el servicio que se brinda”.
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El 84.1% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” en el enunciado
“12. Las actitudes y conductas mostradas por el trabajador son las correctas segun el

cliente”.

El 85.7% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 13. “Se brinda respuestas inmediatas ante cualquier fallo por medio de la

responsabilidad que tiene hacia el cliente”.

El 77.8% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 14.” La empresa utiliza las redes sociales para la una mejor comunicacion con el

cliente”.

El 87.3% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 15. “La empresa posee una rapidez y sencillez en el contenido del presupuesto

con el fin que sea entendible en el cliente”.
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El 79.4% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 16.” Existe una permanente veracidad ante el cliente en todos los procesos a

realizar dentro del plan de trabajo”.

El 95.2% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 17.” Las Necesidades y deseos del cliente son atendidas a la brevedad por la

empresa’.

|

El 92.1% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 18. “Las Expectativas del consumidor estan satisfecha por los servicios que

brinda la empresa”.

El 73.0% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 19.” La empresa tiene como politica que los empleados son los clientes internos

en la organizacién”.
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El 87.3% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 20. “Se Destaca las caracteristicas de la empresa en el primer contacto con el

cliente”.

El 81.0% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 21. “Existe un plan de comunicacion interna en la organizacién para evitar

conflictos a futuros”.

El 87.3% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 22.” La empresa contiene un Profesionalismo durante el desempefio de los

servicios que se brinda”.

El 85.7% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 23. La empresa realiza una Atencién oportuna en la brevedad posible ante los

clientes

5 B
. .§ .; .E
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El 87.3% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el
enunciado 24.” Todo el personal posee un conocimiento del servicio ante las consultas del

cliente”.

El 49.2% del total de los encuestados dio como respuesta que “casi siempre” segun en el

enunciado 25. Se realiza descuentos en el presupuesto dependiendo el cliente que sea”.

El 69.8% del total de los encuestados dio como respuesta que “casi siempre” segun en el
enunciado 26.” Se realiza promociones comunmente para trabajos especificos mediante la

pagina web”.

El 68.3% del total de los encuestados dio como respuesta que “siempre” segun en el

enunciado 27.” Se brinda servicios adicionales sin costo alguno durante los trabajos”.

Nota: elaborado por programa SPSS V.25
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Tabla 7

Tabla de resultados de prueba de hipotesis

V1: V2: D7: D8: D9: D10:
Calidad Fidelizaci Comunicacion Informacié Marketing Experien Incentivosy
de 6n del al cliente n interno cia del privilegio
servicio cliente cliente
Coeficiente de correlacidon 1.000 ,527" 0.212 ,490™ 0.062 ,365™ 0.188
V1: Calidad de servicio Sig. (bilateral) 0.000 0.096 0.000 0.629 0.003 0.140
N 63 63 63 63 63 63. 63
Coeficiente de correlacion ,527" 1.000 ,439” ,701" ,484” ,533" ,456™
V2: Fidelizacién del : .
cliente Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 63 63 63 63 63 63 63
. L. Coeficiente de correlacion 0.212 ,439” 1.000 0.090 0.145 0.022 0.136
Elférft:m""'cacm" 3 g (bilateral) 0.096 0.000 0.482 0258  0.864 0.287
N 63 63 63 63 63 63 63
Coeficiente de correlacion ,490” ,701" 0.090 1.000 ,3627 ,787" ,415”
D7: Informacion Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.482 0.004 0.000 0.001
N 63 63 63 63 63 63 63
Coeficiente de correlacidon 0.062 ,484” 0.145 ,362" 1.000 0.245 0.053
D8: Marketing interno  Sig. (bilateral) 0.629 0.000 0.258 0.004 0.053 0.681
N 63 63 63 63 63 63 63
) L. Coeficiente de correlacion ,365™ ,533" 0.022 ,787" 0.245 1.000 ,397"
CDI?é:t’;pe"e"c'a del g (bilateral) 0.003 0.000 0.864 0.000 0.053 0.001
N 63 63 63 63 63 63 63
. Coeficiente de correlacidon 0.188 ,456™ 0.136 ,415~ 0.053 ,397" 1.000
D10: Incentivos y ) .
privilegios Sig. (bilateral) 0.140 0.000 0.287 0.001 0.681 0.001
N 63 63 63 63 63 63 63

Nota: Elaborado por programa SPSS V.25
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Hipotesis general: Existe relacion cliente en Servicios Generales Arroyo,
Callao,2020.

De acuerdo a la Tabla 7. Se planteo que la calidad de servicio (variable 1), se
relaciona con la fidelizacion del cliente (variable 2). La significacion asintética bilateral
es de 0.000, y esta, al ser menor que 0.05, posibilita dar validez Asi mismo se
confirma que la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacién del cliente en la
empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao 2020.En cuanto a la intensidad de
correlacion, el coeficiente de correlacion fue de 0.527, considerado como intensidad

positiva moderada segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especificas: Existe relacion entre calidad de servicio y la comunicacion

al cliente en Servicios Generales Arroyo, Callao,2020

De acuerdo con la Tabla 7. Se planteo que la calidad de servicio (variable 1), se
relaciona con la comunicacion al cliente (dimension 6). La significacion asintética
bilateral es de 0. 096. Al ser mayor que 0.05, es posible concluir que no existe
evidencia suficiente para afirmar asociacion entre la variable 1: calidad de servicio y
la dimension 6: comunicacion al cliente, en la empresa de Servicios Generales
Arroyo, Callao 2020. Ademas el porcentaje de coeficiente de correlacion fue de

0.212, cuya calificacion fue de positiva baja segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especificas: Existe relacion entre calidad de servicio y la Informacion al

cliente en la empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao,2020

De acuerdo con la Tabla 7. Se planteo que la calidad de servicio (variable 1), se
relaciona con la Informacion al cliente (dimension 7). La significacion asintética
bilateral es de 0.000, y esta, al ser menor que 0.05, posibilita aceptar la hipotesis. Asi
mismo se confirma que la calidad de servicio se relaciona con la Informacién al cliente
en la empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao 2020.En cuanto a la intensidad
de correlacion, el coeficiente de correlacion fue de 0.490, esto fue calificado en un

grado de positiva moderada segun Martinez y Campos (2015).
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Hipotesis especificas: Existe relacion entre calidad de servicio y marketing interno

en la empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao,2020

De acuerdo con la Tabla 7. Se planteo que la calidad de servicio (variable 1), se
relaciona con el marketing interno (dimension 8). La significacion asintética bilateral
es de 0.629, y esta, al ser mayor que 0.05. Por lo tanto, no existen pruebas suficientes
para dar validez a la hipdtesis especifica planteada, que es si la calidad de servicio
se relaciona con el marketing interno en la empresa de Servicios Generales Arroyo,
Callao 2020.En cuanto a la intensidad de correlacién, el coeficiente de correlacion
fue de 0.062, esto fue calificado con el grado de positiva muy baja segun Martinez y
Campos (2015).

Hipotesis especificas: Existe relacion entre calidad de servicio y la experiencia del

cliente en la empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao,2020

De acuerdo con la Tabla 7. Se planteo que la calidad de servicio (variable 1), se
relaciona con la experiencia del cliente (dimension 9). La significacion asintética
bilateral es de 0.003, y esta, al ser menor que 0.05, posibilita a dar validez a dicha
hipétesis. Asi mismo, fue afirmativo que la calidad de servicio se relaciona con la
experiencia del cliente en la empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao 2020.En
cuanto a la intensidad de correlacion, el coeficiente de correlacion fue de 0.365,

considerado como intensidad positiva baja segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especificas: Existe relacion entre calidad de servicio y los Incentivos e

privilegios en la empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao,2020

De acuerdo con la Tabla 7. Se planteo que la calidad de servicio (variable 1), se
relaciona con los Incentivos e privilegios (dimensién 10). La significacion asintética
bilateral es de 0.140, y esta, al ser mayor que 0.05. Por lo tanto, no existen pruebas
contundentes para dar validez a la hipotesis especifica con la variable 1: la calidad
de servicio en la empresa de Servicios Generales Arroyo, Callao 2020.En cuanto a
la intensidad de correlacion, el coeficiente de correlacion fue de 0.188, siendo

calificado como intensidad positiva muy baja segun Martinez y Campos (2015).
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Tabla 8
Tabla de resultados de medicion de nivel de las variables y dimensiones

. . . Valores Porcentajes
Variables y dimensiones - = = =

alto medio bajo alto medio bajo
D1: Fiabilidad 63 0 0 100.0% 0.0% 0.0%
D2: Garantia 62 1 0 98.4% 1.6% 0.0%
D3: Empatia 59 4 0 93.7% 6.3% 0.0%
D4: Tangibilidad 62 1 0 98.4% 1.6% 0.0%
D5: Sensibilidad 61 2 0 96.8% 3.2% 0.0%
D6: Comunicacion al cliente 62 1 0 98.4% 1.6% 0.0%
D7: Informacién 63 0 0 100.0% 0.0% 0.0%
D8: Marketing interno 61 2 0 96.8% 3.2% 0.0%
D9: Experiencia del cliente 60 3 0 95.2% 4.8% 0.0%
D10: Incentivos y privilegios 58 4 1 92.1% 6.3% 1.6%
V1: Calidad de servicio 61 2 0 96.8% 3.2% 0.0%
V2: Fidelizacién del cliente 62 1 0 98.4% 1.6% 0.0%

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020

Segun la Tabla 8, en la dimension 1: Fiabilidad, que en su totalidad las personas
opinaron que existe un nivel alto que representa a 63 personas que equivale al 100%
del total. Y en la dimensidon 2: Garantia, muestra también alto nivel en su gran
mayoria con un total de 62 personas que representa el 98.4% del total. En la
dimension 3: Empatia se inclinaron por el nivel alto conociéndose que la cantidad de
clientes fueron de 59 encuestados, los cuales representan el 93.7% del total, mientras
que la dimension 4: tangibilidad, se dio a conocer con un nivel alto con una cantidad
de 62 personas, equivalente al 98.4% del total. La dimension 5: sensibilidad, mostro
un nivel alto con 61 de la cantidad de encuestados, equivalente a 96.8% del total. En
la dimension 6: comunicacion al cliente, el nivel fue alto con 62 personas a favor, lo
cual es igual al 98.4% del total. La dimension 7: informacion, dio un nivel alto con un
total 63 clientes representandose el total de los encuestados, es decir el 100%.La
dimensidén 8 : marketing interno, dio un nivel alto con un total de 61 clientes,
representandose en un 96.8% del total, En la dimension 9 : experiencia del cliente,
se encontré con un nivel alto, el cual represento a 60 personas que equivale al
95.2%.Y finalmente la dimension 10 : incentivos y privilegios, que represento un nivel

alto, con una cantidad de 58 clientes a favor, lo cual equivale al 92.1% de todo.
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En la variable 1: calidad de servicio, se dio un nivel alto con un total 61 personas
equivalente al 96.8% del total. Y por consiguiente en la variable 2: fidelizacién del
cliente, se da a conocer un nivel alto, en la cual 62 clientes opinaron con un

equivalente 98.4% del total.
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V. DISCUSION

Discusion con antecedentes

Segun su indagacién por Camaran (2013) se introdujo para descifrar ambas
variables tomadas en esta investigacion. El estudio fue hecho en Venezuela. En lo
metodoldgico, la investigacion realizada por Camaran (2013) en el aspecto
cuantitativo, descriptivo-correlacional, se utilizé la técnica de la encuesta y de
instrumento el cuestionario realizado en 40 clientes. Asimismo, este estudio dio
caracteristicas metodologicas parecidas al mencionado por Camaran (2013), a
diferencia de la anterior se utilizd a 63 personas en su aplicacién. La prueba
estadistica que uso Camaran (2013) fue la rho Spearman, el cual dio como resultado
una significacion asintotica bilateral menor a 0.05 y una correlacion de 0.517;
mientras esta investigacion realizo la misma prueba, obteniendo una puntuacion de
0.000 y de 0. 527 coeficiente correlacién. Finalmente, Camaran (2013) indica que
existe la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la empresa
de publicidad Mundo Laser S.A. En esta investigacién se indujo que se evidencia que
entre la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente y de sus dimensiones existe

una relacién en la empresa multiservicios generales Arroyo, Callao 2020.

El estudio hecho por Qasem y Alhakimi (2019) se introdujo para descifrar y
examinar la influencia de la calidad del servicio y la comunicacion en la fidelizacion a
través de la satisfaccion del cliente. El estudio fue realizado en Yemen. En lo
metodoldgico, la investigacién realizada por Qasem y Alhakimi (2019) como el
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y a la vez se empleo la encuesta como técnica
y de instrumento el cuestionario para su aplicacién en 233 personas. Este estudio
brindo detalles parecidos a lo mencionado por Qasem y Alhakimi (2019), a diferencia
en esta se utilizé en 63 personas. La prueba estadistica que uso Qasem y Alhakimi
(2019) fue la Rho Spearman, por ello se dio una significacion asintotica bilateral
menor a 0.05 y una correlacion de 0.765; mientras esta investigacion realizo la misma
prueba, obteniendo una puntuacién de 0.000 y de 0.527 coeficiente correlacion.

Finalmente, Qasem y Alhakimi (2019) concluyo que se evidencia una inclinacion de
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la calidad del servicio y la comunicacion en la fidelizacion a través de la satisfaccion
del cliente del sector bancario de Yemen. Se indico que la relacién entre la calidad
de servicio con la fidelizacién del cliente y de sus dimensiones es existente en la

empresa multiservicios generales Arroyo, Callao 2020.

Por parte de Valderrama (2017) tuvo como uno de sus objetivos, la relacion entre
la calidad de servicio y fidelizacién de los clientes. El estudio fue realizado en
Chimbote - Peru. En lo metodoldgico, la investigacion realizada por Valderrama
(2017) como el enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y a la vez se empled la encuesta
como técnica y de instrumento el cuestionario en 331 personas. Este estudio brindo
detalles parecidos a lo mencionado por Valderrama (2017), a diferencia en esta se
utilizdé en 63 personas. La prueba estadistica utilizada por Valderrama (2017) fue la
rho Spearman, por ello hubo una significacion asintotica bilateral menor a 0.05 y una
correlacion de 0.895; mientras esta investigacion realizo la misma prueba, obteniendo
una puntuacion de 0.000 y 0.527 de coeficiente correlacion de. Finalmente,
Valderrama (2017) concluyo que existe relacion entre la calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes de la empresa de bienes y servicios para el hogar S.A.C
“Carsa” de Chimbote. Se indico que la relacién entre la calidad de servicio con la
fidelizacion del cliente y de sus dimensiones es existente en la empresa multiservicios

generales Arroyo, Callao 2020.

La investigacion presentada por Carrasco y Pastor (2020) Como objetivos, la
calidad de servicio y fidelizacion del cliente. El estudio fue realizado en La libertad -
Peru. En lo metodoldgico, la investigacion desarrollada por Carrasco y Pastor (2020)
presento un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, en la cual se hizo
uso de la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado en 70
clientes. El presente estudio dio caracteristicas metodoldgicas similares al detallado
por Carrasco y Pastor (2020), a diferencia a la anterior tuvo como aplicacion en 63
personas. La prueba estadistica utilizada por Carrasco y Pastor (2020) fue el Rho
Spearman, por ello hubo una significacién asintética bilateral menor a 0.05 y una
correlacion de 0.889; mientras esta investigacion realizo la misma prueba, con un

0.000 y 0. 527 de coeficiente de correlacion. Finalmente, Carrasco y Pastor (2020)
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concluyo que existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente en el
molino, “Los Angeles’. En el presente estudio indico que la relacién entre la calidad
de servicio con la fidelizacion en la empresa de multiservicios generales Arroyo,

Callao 2020 existe relacion.

Este estudio generado por Rojas (2019) tuvo como uno de sus objetivos, la calidad
de servicio y la fidelizacién del cliente. El estudio fue realizado en Lima-Peru. En lo
metodoldgico, la investigacion desarrollada por Rojas (2019) presento un enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, en la cual se hizo uso de la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado en 40 personas. En cuanto a
esta investigacion dio caracteristicas metodologicas similares al detallado por Rojas
(2019) a diferencia de la anterior se utilizd6 63 personas. La prueba estadistica
utilizada por Rojas (2019) fue el Rho Spearman, el cual dio como resultado una
significacion asintotica bilateral menor a 0.05 y una correlacion de 0.840; mientras
esta investigacion realizo la misma prueba, obteniendo un 0.000 y 0. 527 de coef.
correlacion. Finalmente, Rojas (2019) concluyo la relacion entre la calidad de servicio
y la fidelizacion del cliente en la empresa MIHAST E.l.LR.L es existente. Este estudio
indico que la relacion entre la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente en la

empresa de multiservicios generales Arroyo, Callao 2020 es existente.

El estudio brindado por Mauricci (2019) indica como la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente en sus objetivos. El estudio se realizé en Trujillo-Peru. En lo
metodoldgico, desarrollada por Mauricci (2019) sostuvo un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo-correlacional, utilizo la técnica encuesta el cuestionario de instrumento,
aplica dandolo en 84 personas. Este estudio dio enfoque parecidos al de Mauricci
(2019) a diferencia de la anterior, se utilizé en 63 personas. Como prueba estadistica
utilizada por Mauricci (2019) fue el Rho Spearman, el cual dio como resultado una
significacion asintética bilateral menor a 0.05 y una correlacion de 0,922; mientras
esta investigacion realizo la misma prueba, obteniendo un 0.000 y 0. 527 de
correlacion. Finalmente, Mauricci (2019) manifesto que la relacién entre la calidad de
servicio y la fidelizacién de los clientes de la clinica veterinaria Doctor Mauricci es

existente. Este estudio dijo que la relacién entre la calidad de servicio con la
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fidelizacion del cliente en la empresa de multiservicios generales Arroyo, Callao 2020

también es existente

El estudio sefialado por Huamani (2017) dio como objetivo, la calidad de servicio
y la fidelizacion del cliente. La investigacién fue realizada nacionalmente. Por lo
metodoldgico, realizado por Huamani (2017) brindo enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo-correlacional, se hizo uso como técnica encuesta y de cuestionario el
instrumento, aplicado en 43 personas. Esta investigacion en lo metodologico dio
parecido enfoque al de Huamani (2017). A diferencia con la anterior, en esta se aplico
63 personas. Ante la prueba estadistica usada en Huamani (2017) se dio rho
Spearman, el cual brindo una significacion asintotica bilateral menor a 0.05 y una
correlacion de 0,561; mientras esta investigacion realizo la misma prueba, obteniendo
el 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0. 527.Finalmente Huamani (2017)
concluyo que hay relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes
en la empresa Metrologia y Calidad Peru S.A.C. Este estudio indica que la relacion
entre la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente es existente en la empresa

de multiservicios generales Arroyo, Callao 2020.

El estudio presentado por Quispe (2019) dio como objetivo, la calidad de servicio
y la fidelizacion del cliente. El estudio fue realizado en Lima-Peru. En lo metodoldgico,
el estudio generado por Quispe (2019) indujo un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo-correlacional, se realizé el uso de la técnica de encuesta y cuestionario
como instrumento esto dado a 123 personas. Se dio como estudio en lo metodolégico
casos parecidos al del autor Quispe (2019). Se emplearon encuestas como técnicas
e instrumentos como el cuestionario para tomarles a 63 personas. EI Rho Spearman
fue la prueba estadistica demostrada por Quispe (2019), el cual dio una significacion
asintotica bilateral menor a 0.05 y una correlacion 0,758; mientras esta investigacion
realizo la misma prueba, con una significacién asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0. 527.Finalmente Quispe (2019) difiere que existe
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon de los clientes en el Club

campestre y complejo recreacional Villa Barboza. Esta investigacién concluyo que

43



hay relacion entre la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente en la empresa

de multiservicios generales Arroyo, Callao 2020.

El estudio hecho por Maggi (2018) brindo el objetivo de satisfaccion del
consumidor y calidad de servicio, mientras esta investigacion considero como
variables de estudio Calidad de servicio y fidelizacién del cliente. Maggi (2018)
condujo su investigacion en base a los servicios de emergencia pediatrica Hospital
General de Milagro ubicado en el litoral de Ecuador, donde empleo un enfoque
cuantitativo de nivel descriptivo para el estudio de sus variables; a diferencia de la
presente investigacion que tuvo como determinacion si la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente se relaciona en la empresa multiservicios generales Arroyo, en
el rubro de construccion y disefios de interiores ubicado en el Callao(Peru),estudio
mediante un enfoque cuantitativo y nivel correlacional. En base a histogramas de los
resultados obtenidos de un grupo de 357 de nifios que fue tomado como muestra,
Maggi (2018) obtuvo como resultado las dimensiones en donde no existe satisfaccion
en dos dimensiones, en las otras dos tienen baja valoracion y en una fue
parcialmente satisfecha en los servicios de emergencia pediatrica Hospital General
de Milagro; el presente estudio dio como conveniente usar la prueba estadistica de
rho Spearman sobre la data de 63 clientes, y esto dio una significacién bilateral de
0.000 y coeficiente de correlacion de 0.527(positiva moderada).Este estudio dio como
respuesta que entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente, existe una
relacion en la empresa multiservicios generales Arroyo, Callao 2020;mientras que
Maggi (2018) concluyo que existe el conexién positiva del consumidor con relacién a

la calidad de servicio en el area pediatrica General de Milagro
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Discusion con las teorias

La variable “calidad de servicio” fue tomada en consideracion la teoria presentada
por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988) quien defini6 que estaba dada por la:

“fiabilidad” “garantia” “empatia™ tangibilidad™ sensibilidad”.

Este diagndstico representa el porcentaje de satisfaccidon en las dimensiones
tomadas en el estudio en “la empresa multiservicios generales Arroyo, Callao 2020,
ubicando que los objetos estudiados en la mayoria son de niveles medios y altos, con

lo cual coincide con lo planteado en la teoria.

La variable “fidelizaciéon del cliente” se tomé por la teoria disefiada por Alcaide
(2010) en las cual las compone con: “comunicacién al cliente” “informacién”

experiencia del cliente” “incentivos y privilegios”.

“marketing interno

Este diagnostico representa el porcentaje de satisfaccion en las dimensiones
tomadas en el estudio en “la empresa multiservicios generales Arroyo, Callao 20207,
ubicando que los objetos estudiados en la mayoria son de niveles medios y altos, con

lo cual coincide con lo planteado en la teoria.
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VI. CONCLUSIONES

Segun Lam (2016), se basan a las respuestas y emanan caracteristicas de los
objetivos. Por lo tanto, mediante un resumen se explicara lineas abajo las

conclusiones de la investigacion.

1. La calidad de servicio se relaciono con la fidelizacion del cliente en la empresa
de Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020. Esto fue demostrado mediante la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue positiva moderada
(sig.=0.000; r = 0.527).

2. La calidad de servicio se relacion6 con la comunicacion al cliente en la empresa
de Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020. Esto fue demostrado mediante la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue positiva moderada
(sig.=0.096; r = 0.212).

3. La calidad de servicio se relacion6 con la Informacion al cliente en la empresa
de Multiservicios Generales Arroyo, Callao2020. Esto fue demostrado mediante la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue positiva moderada
(sig.=0.00; r = 0.490).

4. La calidad de servicio se relacioné con el marketing interno en la empresa de
Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020. Esto fue demostrado mediante la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue positiva baja (sig.=0.629; r
= 0.062).

5. La calidad de servicio se relacion6 con la experiencia del cliente en la empresa
de Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020. Esto fue demostrado mediante la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue positiva baja (sig.=0.003; r
= 0.365).

6. La calidad de servicio se relaciono con los incentivos y privilegios en la empresa
de Multiservicios Generales Arroyo, Callao 2020. Esto fue demostrado mediante la
prueba de rho de Spearman y el grado de intensidad fue positiva baja (sig.=0.140; r
=0.188).
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7.Las conclusiones obtenidas fueron mostradas de forma gréfica en la Figura 2.

Figura 2

Resumen de conclusiones por variable y dimensiones.
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Nota: Elaborado por el autor.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.Se menciona a los directivos en la empresa de Multiservicios Generales Arroyo,
a velar e impulsar a mayor escala la calidad de servicio, ya que se realizé una
evaluacion estadistica donde indica que incide en la fidelizacién del cliente.
Actividades como el buen trato al cliente, informaciones veraces, gestionar un
adecuado marketing interno, y brindando incentivos y privilegios hacia ellos,
fortaleceran los niveles de mejora en la fidelizacién del cliente, teniendo como fin un

mayor resultado positivo empresarial concordante con la teoria.

2. Se le induce al jefe general de la empresa de Multiservicios Generales Arroyo,
a velar e impulsar a mayor escala la calidad de servicio, donde se comprobo6 de
manera estadistica que ello incide en la informacion con los clientes. Necesidades y
deseos del cliente, y expectativas del consumidor se veran mejoradas conforme se
vean influenciadas a partir del aspecto empresarial. Una propuesta de mejora sera
un estudio de preferencias del consumidor actual y lo que desea obtener por medio
de dicha investigacion, con lo cual sera cumplido los niveles de desempefio de los

trabajadores.

3. Se recomienda al empresario de la empresa de Multiservicios Generales Arroyo,
a velar e impulsar a mayor escala la calidad de servicio, por lo que se evaluo a traveés
de pruebas que ello incide con experiencia del consumidor. El ejercicio de lo
aprendido en la vida universitaria como en lo laboral junto con lo profesional y la
respuesta inmediata se veran mejoradas conforme se vean influenciadas a partir del
aspecto empresarial. Una propuesta de mejora sera crear una constante capacitacion

del personal que se encargara
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables
Tabla 9
Tabla de matriz de operacionalizacion de variables
Variables Definiciéon conceptual Definicidon operacional Dimensiones Indicadores rise(zia:gén de
Callqa_d de Consejo técnico Ordinal,
servicio Fiabilidad respuestas en
) Precio adecuado escala de
Sugieren que los _ . _ Servicio prometido Likert (1 al 5)
comercializadores de Es la diferencia entre las expectativas - Confianza
servicios no siempre acerca de lo que recibiran y las Garantia Trato de los empleados
comprenden lo que los percepciones de lo que se les entrega. Servicios adicionales
consumidores esperan Los cuales contienen las siguientes Empatia —
L ; o 2 Actividades extras
de un servicio. (Zeithaml, caracteristicas como Fiabilidad, Equipos modemos
Ber Parasuraman arantia, Empatia, tangibilidad
44)ry y P Sensibilic,jad patia, tang y Tangibilidad  Trabajos realizados atractivos
' ' Presencia del personal
Atencion personalizada
Sensibilidad Aptitudes y conductas
Respuestas inmediatas ante fallas
La fidelizacion imoli Comunicacion _Utilizacién de las redes sociales (5) Siempre
a Tdelizacion 'Tp 'ga al cliente Rapidez y sencillez con el contenido (4) Casi
crear ~~ una UCT® se establezcan vinculos emocionales Veracidad ante el cliente siempre
connotacion  emocional . ' 3) A
Fidelizacion con los clientes. La con el cliente con el fin que este se Necesidades y deseos del cliente (3) veces
del cli fidelizacion re uie.re ir sienta identificado con la empresa y |nformacion : i (2) Casi nunca
el cliente mas  allé qde |y retorne. Se tiene como contenido una Expectativas del consumidor (1) Nunca
. - buena comunicacién al cliente, . Empleado como cliente interno
funcionalidad del informacion marketin interno Marketing Caracteristica de la empresa
roducto o del servicio R . g .7 interno ———
E, : experiencia del cliente como incentivos Plan de Comunicacion Interna
asico que presta la o . - > -
; y privilegios, para lograr dicho objetivo. — Profesionalismo
empresa. (Alcaide, J. Experiencia Atencid i
p.21). del cliente cehcion oporiuna___
Conocimiento del servicio
Descuento
Incentivos y Promociones
privilegios servicios adicionales sin costo




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Cuestionario de calidad de servicio y fidelizacion del cliente

Cuestionario para analizar el nivel de éxito de los pasos para la calidad de servicio y la

fidelizacion del cliente, segun los clientes de la empresa de Servicios Generales Arroyo

ubicada en Callao Cercado, Callao 2020.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada item y en funcion a su perspectiva de cliente de la empresa de

Servicios Generales Arroyo, marque con una “X” las respuestas que aparecen en el

siguiente cuadro.

Tabla 10
Tabla de cuestionario de calidad de servicio y fidelizacion del cliente

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1
Valoraciéon
N° | Indicadores
5 4 3 2
(V1) Variable 1: Calidad de servicio
(D1) Dimension 1: Fiabilidad
1 | El consejo técnico se ha notado muy eficiente por parte del trabajador.
2 | Los presupuestos por los trabajos realizados, son precios adecuados por parte de la empresa.
3 | Los trabajos ya realizados cubren las expectativas del cliente como un servicio prometido.
(D2) Dimension 2: Garantia
4 El trabajador por medio de su desempefio brinda la confianza ante el cliente por las labores ya
realizadas.
5 Los tratos de los empleados demuestran amabilidad para sus clientes, antes y después de los
trabajos.
(D3) Dimensién 3: Empatia
6 La empresa brinda servicios adicionales cuando el cliente lo solicite, después del trabajo ya
realizado.
7 Se realiza actividades extras fuera de lo normal, por la necesidad del cliente en contactar con
un buen servicio que da la empresa
(D4) Dimension 4: Tangibilidad
8 La empresa cuenta con equipos modernos para una mayor eficiencia en los trabajos por
realizar.
9 | Los trabajos realizados son atractivos para el cliente.
10 La presencia del personal de la empresa fue util en todo momento durante el desempefio de

los trabajos.




(D5) Dimension 5: Sensibilidad

11

Existe una atencion personalizada durante el servicio que se brinda.

12

Las actitudes y conductas mostradas por el trabajador son las correctas segun el cliente.

13

Se brinda respuestas inmediatas ante cualquier fallo por medio de la responsabilidad que tiene
hacia el cliente.

(V2) Variable 2: Fidelizacién del cliente

(D7) Dimensién 7: Comunicacion al cliente

14

La empresa utiliza las redes sociales para la una mejor comunicacion con el cliente.

15

La empresa posee una rapidez y sencillez en el contenido del presupuesto con el fin que sea
entendible en el cliente.

16

Existe una permanente veracidad ante el cliente en todos los procesos a realizar dentro del
plan de trabajo.

(D8) Dimensién 8: Informacién

17

Las Necesidades y deseos del cliente son atendidas a la brevedad por la empresa.

18

Las Expectativas del consumidor estan satisfecha por los servicios que brinda la empresa.

(D9) Dimension 9: Marketing interno

19

La empresa tiene como politica que los empleados son los clientes internos en la organizacion.

20

Se Destaca las caracteristicas de la empresa en el primer contacto con el cliente

21

Existe un plan de comunicacion interna en la organizacién para evitar conflictos a futuros.

(D10) Dimension 10: Experiencia del cliente

22

La empresa contiene un Profesionalismo durante el desempefio de los servicios que se brinda.

23

La empresa realiza una Atencién oportuna en la brevedad posible ante los clientes.

24

El personal posee un conocimiento del servicio ante las consultas del cliente.

(D10) Dimensidn 11: Incentivos y privilegios

25

Se realiza descuentos en el presupuesto dependiendo el cliente que sea.

26

Se realiza promociones comunmente para trabajos especificos mediante la pagina web.

27

Se brinda servicios adicionales sin costo alguno durante los trabajos.




Anexo 3. Matriz de consistencia
Tabla 11 Tabla de matriz de consistencia.

multiservicios generales Arroyo,
Callao 20207?

fidelizacion del cliente en Servicios
Generales, Callao 2020.

cliente en Servicios Generales
Arroyo, Callao 2020.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

1). ¢la calidad de servicio se
relaciona con la comunicacion al
cliente en multiservicios generales
Arroyo, Callao 20207

1). Determinar la calidad de servicio
se relaciona con la comunicacion al
cliente en multiservicios generales
Arroyo, Callao 2020.

1).

Existe relacion entre calidad de
servicio y la Comunicacién al
cliente en Servicios Generales
Arroyo, Callao 2020

2). ¢ la calidad de servicio se
relaciona con la informacién al
cliente en multiservicios generales
Arroyo, Callao 20207

2).

Determinar la calidad de servicio se
relaciona con la Informacion al
cliente en multiservicios generales
Arroyo, Callao 2020.

2).

Existe relacion entre calidad de
servicio y la Informacién al
cliente en Servicios Generales
Arroyo, Callao 2020.

3). ¢la calidad de servicio se
relaciona con el marketing interno
en multiservicios generales Arroyo,
Callao 20207

3).

Determinar la calidad de servicio se
relaciona con el marketing interno
en multiservicios generales Arroyo,
Callao 2020.

3). Existe relacion entre calidad
de servicio y el marketing
interno en Servicios Generales
Arroyo, Callao 2020.

4). ¢ la calidad de servicio se
relaciona con la experiencia del
cliente en multiservicios generales
Arroyo, Callao 20207

4). Determinar la calidad de servicio
se relaciona con la experiencia del
cliente en multiservicios generales
Arroyo, Callao 2020.

4). Existe relacion entre calidad
de servicio y la experiencia del
cliente en Servicios Generales
Arroyo, Callao 2020.

5). ¢la calidad de servicio se
relaciona con los incentivos y
privilegios en multiservicios
generales Arroyo, Callao 20207?

5). Determinar la calidad de servicio
se relaciona con los Incentivos y
privilegios en multiservicios
generales Arroyo, Callao 2020.

5). Existe relacién entre calidad
de servicio y los Incentivos e
privilegios en Servicios
Generales Arroyo, Callao 2020.

Calidad de servicio
Dimensiones:

a) Fiabilidad
b) Garantia
c) Empatia

d) Tangibilidad

e) Sensibilidad
Variable 2:
Fidelizacion del cliente en la
empresa de Multiservicios
Generales Arroyo, Callao
2020

a) Comunicacion al
cliente

b) Informacién

c) Marketing interno

d). Experiencia del
cliente

e). Incentivos y
privilegios

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES DISENO METODOLOGICO
¢La calidad de servicio se relaciona | Determinar que la calidad de Existe relacion entre calidad de
con la fidelizacion del cliente en servicio se relaciona con la servicio y la fidelizacion del Variable 1: Tipo de estudio

Tipo: aplicada.
Nivel: Descriptivo - correlacional
Enfoque: cuantitativo.

Disefo: No experimental de corte
transversal.

Area de estudio:

Multiservicios Generales Arroyo,
Callao 2020

Poblaciéon

75 clientes.

Muestra

63 clientes.

Instrumento: Cuestionario
Técnica: Encuesta
Valoracion estadistica

Paquete estadistico SSPS 25
(versién en espafiol).




Anexo 4. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

“Afo de la universalizacion de la salud”
CARTA DE AUTORIZACION
Lima,08 de diciembre del 2020
Sefor(es)

UCV - Lima Norte (Universidad Cesar Vallejo)

Presente. -

Multiservicios Generales
Arroyo

Asunto

Autorizacion de ejecucion de tesis.

De nuestra consideracion

Multiservicios Generales Arroyo, identificado con el RUC 10199958921,
Con domicilio en Mz A1 Lt6 Collque (Callao Cercado — Callao). Representando por
su Gerente General Sr Arroyo Malpartida, Fidel Marcos identificado con DNI
N.19995892, ante ustedes con el debido respeto me presento y expongo:

Que, luego de haber revisado el proyecto de tesis “CALIDAD DE SERVICIO Y
FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE SERVICIOS GENERALES
ARROYO, CALLAO 2020” por el sr Arroyo Rivas Marco Antonio, nuestra empresa
autoriza su ejecucion dentro de nuestro establecimiento comprometiéndonos a dar
todas las facilidades para la recoleccion de datos e informacion que fuera necesaria.
Adicionalmente se dara entrega del listado de clientes que mantiene la empresa
desde el 01 de enero al corte del 20 de noviembre del 2020

Sin otro en particular, se expide el presente documento para los fines que el
interesado estime conveniente.

Atentamente.

7,

Arroyo Malpartida Fidel Marcos

DNI: 19995892



Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el
proyecto “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la empresa de
Servicios Generales Arroyo, Callao 2020”

Mi nombre es Marco Arroyo Rivas y me encuentro desarrollando un estudio para
conocer la relacién de la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente en
multiservicios generales Arroyo, Callao, 2020.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de todos
los clientes que fueron atendidos por la empresa de multiservicios generales Arroyo,
Callao, con respecto a la calidad de servicio, asi como sobre aquellas acciones que
podrian coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a todas las personas
que pertenecen a su cartera del cliente de la empresa de multiservicios generales
Arroyo, Callao, a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacién de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemograficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados a la calidad de servicio y su relacion con la
fidelizacion del cliente.

Su participacion en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria.
Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
que decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente
sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendra ninguna repercusion
negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacion se reportara de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato
que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente
en una base de datos, y unicamente los investigadores responsables podran tener
acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo
en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

Validado por: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

CERTIFICADG DE VALIDER DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAHLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

L DINMENSIONE 5 / livems Pertinemeis’ | Rolesanei’ Clarsdsd Sugeremeins
DM ENSEON 1 Fiah 3idad I___E___ Py | & | Re | & | Mo |
1 | Elcowmaje tiens s e iotade musr off clvsds por parte del tnobagaelon, b X £
g |Los preswpuemar pos log iatiajns reaisadoa. son pesison alesuados por | - ¥
prarde de In empaes
3 Log trebaon e meabmedan cubven i srgemstees del chents comn W % v
BTN rOR AL
DIMENSION 2: Garaniis 5 Ne £ Ne E] Ha
g |Vt abem ki e e de i deaeppedi bl by sonfbaca ate o daste [ - v
pen Lus labores v pealicades = =
5 Lasbabosds loe empleadis demisdts s o abilided pars s dieeles, wden * % "
¥ desats e [on 1 ahagoe
DIMENGIORN 3: Emp stin Fs | W | Fs | @ [P
& |1 empress wmds sernciar whoacndes csds 6 s G sleids, I "
|| demde il st yui
E T ivakia R widade wFiie Pldia e 16 oorial, Eoi |8 tecesided del dania e ¥
o0 Condarlan o an bien sevitis que s 1a empiesy L _____ s
BIMENSON & Towmgl il o 5 | Ns i [ = L)
X Lu empeec cumta con ipipar sodenee pars R mysr efimensis on op x € '
Ik pry peal=a
9 | Loetshywe el gadus s sthrwctrres pars o] clmits X 4 *
jo | L premncia del pavennal de la empross foe 1 en tade nemenis durns ¥ % i
o dsiempahe d Lo labago
DIMENSION & Sensih Gidad O I T T T
1 Extate urm siancsén peesorndizede dusanie sl gmmmno que os brinds X X ¥
12 Les wershudes ¥ vondictes mostrades por o lsabajndor son Ty cermetes x ® %
wegan ol el smda
1 He bords regems smedislae sils cadpier falla por meha 4 s ¥ % %
r-_'!mld.duh-i e tiere barns ol clente |
Observaciones (precisar si hay suficienca):  Hay suficiencia
Opinien de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable despues de rorregir | | No aplicable] |
Apellidos y nombres ded jues validador. Tira. Foss Elviea Vitlanuevs Figueroa

Lil: 07586867
Especialidad dol validador: Dra, mm Administracian, Mg, e Educacbin, Mg m Macketing vy Comercio Intermacional, Mg, en Gestion
Publica, Lie. en Adminisir scion. "
TPortinmnets: 5 e corec o o coee epln Wore o okt 13 dle noviembre
“Ratsyancia: H figm 55 r0Taa0 PElH Wpras antar 3 compOnarte 0 SmTEGn 9y e g o oot
Ol Be orence T ES0URN 30NE o eUPTRG S (T, & i, s dredn
Mata. Bulicierniz sé dic e aubarerc) b ulnd o damd piniesdoo Jun ol et e s g dmessin

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INS TRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

n DIMENSIONES | imms Portinimes’ | Heleancta Charil ad” Sugetewciay
MM ENSION 15 Commnirarsm al cliense ] Na [l Fa E] Ha
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iue 4 ergandible en ol chente
3 Exine i prmisents veratidad ante ol clonte on todos Lo proesess o redive % % i«
doetre del plar de tesbao
DIMENSION L Infomechn L5 Ns s E Ne
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] Pl X X X
DIMENSION 3: Marketing Evierns 1 e i e £ Mo
6 La enprese thene como politicn gue tos essplonios son los clietes anepos op e + i e
| f O p—— S .
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Opinion de aplicabilidad:  Aplicahle | X | Aplicable despues de carcegir | | No aplicable| |
Apollidos ¥y nambres dol jues validador. Dra. Bosa Elvima Villapseva Figeeroa

DINT: 07586367
Especialidad del validador: Dra, en Administracion, Mg, en Educacion, Mg en M keting y Comercio Internacianal
m Administracion,

L M.
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Variable 1. Calidad de servicio
Validado por: Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.

CERTIFICADO DE VALIDEY DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

NT DIMENSIONES / ftems Pertinencin' | Relevancis® Claridad" Sugerencias
DIMENSION 1: Fiahilidad Si No Si No Si No
El consejo téenico se ha notado muy eficiente por parte del
1 v v v
trabajador.
Los presupuesios por los frabajos realizados, son  precios
: adecul:idus ::\Ir parte Ee T empresa. . ' v v v
5 | Los trabajos va realizados cubren las expectativas del cliente como " v
un servicio prometido.
DIMENSION 2; Garantia Si 0 No | Si | Ne | Si | No
i El trabajador por medio de su desempefio brinda la confianza ame ¢ 7 v
el cliente por las labores ya realizadas.
Los tratos de los empleados demuestran amabilidad para sus
# clientes .antes v después de los trabajos. g v Y
DIMENSION 3: Empatia Si No Si b1 si No
La empresa brinda servicios adicionales cuando el cliente lo | " o
¢ solicite, despues del trabajo ya realizado.
Se realiza actividades exteas fuera de lo normal, por la necesidad | v v
L del cliente en contaetar con un buen servicio que da kb empresa
DIMENSION 4: Tangibilidad S5i  Ne  |Si No o |Si | Ne
La cmpresa cuenta con cquipes modemos para una mayor | < J
y eficiencia en los trabajos por realizar.
9 Los trabajos realizados son atractivos para el cliente. J o
|
|'La presencia del personal de la empress fue atil en tode momento v v :{_
" ; durante el desempeiio de los mabajos,
- DIMENSION 5: Sensibilidad Si Ne Si No Si No
" . Existe una atencion pcrsona-l-i'za&a durante ¢l servicio que s¢ | v v
| brinda.
i Las actitudes v conductas mostradas por el trabajador son las | v <
\ | vormectas segin el cliente,
[Se brinda respuesta inmediatas ante cualguier fallo por medio de | o v v
13 | Mejorar redaccidn
la responsabilidad que tiene hacia el cliente.
Opiniin de aplicabilidad:  Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador. Mg, Vietwr Hogo Ferndndez Bedova,
DNI: 44326351
Especialidad del validador: Investigador en Ciencias Empresariales
[ 13 de noviembre de 2020

"Pertinencia: £l lem corresponds al conceplo tabeico lormlada, f

Refevancia; El fiem es apropiado para representar al components o dimensidn especilica del construcio

iClaridad: Se enbende sin dAicultad algura of enunciado dal Bem, os conciso, exactn y direcio Victor :H"H"}"m“'“iez Bedorya
Irvestigador en Clencias
Mota: Suficincia, se dice suficiencia cuando tos llems pantsados son suficentss para medr la dmensiin [ /ﬂ Empresariales
CLAD Lic. en Administrackon

Firma del Experto Informante.




Variable 2. Fidelizacién del cliente
Validado por: Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

N* DIMENSIONES |/ ftems. Pertinencia' | Relevancia® Claridad® | : Sﬁ.@;enc.ll.s
Si | Ne | Si | No | Si | No |
1] v v v
cliente.
4 La empresa posee una rapidez y sencillez en el contenide del presupuesto .( "J v
con el fin que sea entendible en el cliente.
4 Existe una permanente veracidad ante el cliente en todos los procesos a v 7 7
realizar dentro del plan de tabajo.
DIMENSION 2: Infurmaciin Si N 8i N Si Mo
Las Neeesidades y deseos del eliente son atendidas s Ia brevedad por la
4 v v v
empresi
Las Expectativas del consumidor estin satisfecha por los servicios gue
5" o v v ¥
brinda |2 empresa.
DIMENSION 3: Marketing interno Si Nao Si Mo Si Na
& La empresa tiene como politica que los empleados son los clientes internos v v v
en |a organizacion.
Se Destaca las carmcteristicas de la cmpresu en el primer contacto con el
7 < o J
cliente.
Existe un plan de comunicacion interna en by organizacin para evitar
8 5 Vv v v
conflictos o futuros.
DIMENSION d: Experiencia del cliente Si Mo Si No Si No
La empresa contiens un Pro i durante el d de los
9 < o v
servicios que se brinda
Lo empresa realiza una Atencidn oporiuna en la brevedad posible ante los
T ke v v V]
clientes.
11 | El personal posee un conocimiento del servicio ante las consultas del cliente. | o -nf v
DIMENSION 5: Incentivos v privilegios Si No si No Si No
I.i Se realiza descuentos en el lpn:slq'meﬁln i!upenﬂi.ﬂ!du el cliente que sea v J \f
i Se realiza promeciones comanmente para trabajos especificos mediante la v v
pagina web
14 | Se brinda servicio adicionales sin cosio alguno durante los rahajos. v o v Mejorar redaceion.

Opiniin de aplicabilidad:  Aplieable | X |

Apellidos ¥ nombres del juez validador. Mg, Victor Hogo Ferndnides Bedova,

DNI: 44326351

Especialidad del validador: Investigador ¢n Ciencias Empresariales

"Pertine ncia: EI itam corresponds al concepto tedrico formulado.
oy Lol ot

Aplicable después de corregir | |

I

No aplieable | |

13 de noviembre de 2020

Elflem e para rap al com i del canslrucia
Clarided: Se entiende sin técultad algunes &f emunciado del Bem. es coneisa, exacto y directo

Victor Hugo Terndndez Bedoya

K Investigador en Clencias
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CLAD

Firma del Experto Informante.



Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 12

Tabla de validacion de juicio de expertos

N° Experto Aplicabilidad
1 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable
2 Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable
3  Mgtr. Henry Nufiez Soto Aplicable
4  Lic. Aquiles Antonio Pefia Cerna. Aplicable

Fuente: Ficha de expertos.

La Tabla 12 de validacion de juicio de expertos, muestra la aplicabilidad del

cuestionario, el cual fue revisando en relacion a su pertinencia, relevancia y claridad

por 6 expertos, cuyos nombres se detallan en |la Tabla anterior.



Calculo de V. de Aiken.

Anexo 8. Resultados de validez
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Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Coeficiente de V. de Aiken total: 1.00
Regla de valoracion:

Valor minimo = 0.00

Valor Maximo = 1.00

Valor Obtenido=1.00

Decision:
El instrumento es valido y perfecto. Ya que obtuvo el puntaje maximo.



Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach general, por variable
y por dimensién.

Tabla 13
Tabla de resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach general, por
variable y por dimension.

Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos
0.920 27

Alfa de Cronbach por Variable

Alfa de
Variable Cronbach N de elementos
(V1) Calidad de servicio 0.904 13
(V2) Fidelizacion del cliente 0.860 14
Alfa de Cronbach por dimension
Alfa de
Variable Cronbach N de elementos
(D1)Dimension 1 :Fiabilidad 0.768 3
(D2)Dimension 2 :Garantia 0.877 2
(D3)Dimension 3 : Empatia 0.807 2
(D4)Dimension 4 :Tangibilidad 0.761 3
(D5)Dimension 5 :Sensibilidad 0.802 3
(D6)Dimension 6 :Comunicacion al cliente 0.773 3
(D7)Dimension 7 :Informacion 0.851 2
(D8)Dimension 8 :Marketing interno 0.781 3
(D9)Dimension 9 :Experiencia del cliente 0.787 3
(D10)Dimension 10 :Incentivos y privilegios 0.738 3

Nota: Elaborado con el programa SPSS V.25



Anexo 11. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Tabla 14

Tabla de resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Valor 0.902
Parte 1 N de
142
elementos
Alfa de Cronbach Valor 0.860
Parte 2 N de b
13
elementos
N total de elementos 27
Correlacion entre formularios 0.604
- Longitud igual 0.753
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud desigual 0753
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.752

Nota: Elaborado con el programa SPSS V.25



Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se
elimina alguin elemento.

Tabla 15
Tabla de resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se

elimina algun elemento.

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion  Cronbach si
escalasiel escalasiel total de el elemento
elemento se elementose elementos se ha
ha suprimido ha suprimido  corregida suprimido
1.El consejo técnico se ha notado muy eficiente 123.94 52.351 0.676 0.917
por parte del trabajador
2.Los presupuestos por los trabajos realizados, 124.03 52.967 0.355 0.920
son precios adecuados por parte de la empresa
3.Los trabajos ya realizados cubren las
expectativas del cliente como un servicio 124.02 51.887 0.578 0.917

prometido.

4.El trabajador por medio de su desempeno
brinda la confianza ante el cliente por las labores 123.97 51.580 0.646 0.916
ya realizadas

5.Los tratos de los empleados demuestran

amabilidad para sus clientes, antes y después 124.00 51.097 0.678 0.915
de los trabajos
6.La empresa brinda servicios adicionales
cuando el cliente lo solicite, después del trabajo 124.21 48.941 0.657 0.915
ya realizado.
7.Se realiza actividades extras fuera de lo 124.00 50.290 0.687 0.915
normal, por la necesidad del cliente en contactar
con un buen servicio que da la empresa
8.La empresa cuenta con equipos modernos
para una mayor eficiencia en los trabajos por 124.13 52.435 0.280 0.922
realizar
9.Los trabajos realizados son atractivos para el 123.94 52.060 0.621 0.917
cliente
10.La presencia del personal de la empresa fue
util en todo momento durante el desempefio de 123.97 51.547 0.525 0.917
los trabajos
11.Existe una atencién personalizada durante el 123.98 49.338 0.798 0.913
servicio que se brinda
12.Las actitudes y conductas mostradas por el 124.08 48.655 0.716 0.914
trabajador son las correctas segun el cliente
13.Se brinda respuestas inmediatas ante

124.02 52.371 0.431 0.919

cualquier fallo por medio de la responsabilidad
que tiene hacia el cliente



14.La empresa utiliza las redes sociales para la
una mejor comunicacion con el cliente

15.La empresa posee una rapidez y sencillez en
el contenido del presupuesto con el fin que sea
entendible en el cliente

16.Existe una permanente veracidad ante el
cliente en todos los procesos a realizar dentro
del plan de trabajo

17.Las Necesidades y deseos del cliente son
atendidas a la brevedad por la empresa

18.Las Expectativas del consumidor estan
satisfecha por los servicios que brinda la
empresa

19.La empresa tiene como politica que los
empleados son los clientes internos en la
organizacion

20.Se Destaca las caracteristicas de la empresa
en el primer contacto con el cliente

21.Existe un plan de comunicacion interna en la
organizacion para evitar conflictos a futuros

22.La empresa contiene un Profesionalismo
durante el desempeiio de los servicios que se
brinda

23.La empresa realiza una Atencion oportuna en
la brevedad posible ante los clientes

24.Todo el personal posee un conocimiento del
servicio ante las consultas del cliente

25.Se realiza descuentos en el presupuesto
dependiendo el cliente que sea

26.Se realiza promociones comunmente para
trabajos especificos mediante la pagina web

27.Se brinda servicios adicionales sin costo
alguno durante los trabajos

124.13

124.00

124.08

123.90

123.94

124.16

124.05

124.05

124.03

124.02

124.02

124.57

124.84

124.24

51.467

53.419

52.300

52.797

52.802

51.845

50.046

52.498

50.096

52.532

51.435

47.797

49.587

49.442

0.426

0.262

0.392

0.721

0.559

0.391

0.561

0.425

0.681

0.403

0.539

0.672

0.503

0.589

0.919

0.921

0.919

0.917

0.918

0.920

0.917

0.919

0.915

0.919

0.917

0.915

0.919

0.916

Nota: Elaborado con el programa SPSS V.25



Anexo 13. Calculo de la muestra

La formula utilizada para el calculo de la muestra fue la de poblacion finita,
ya que se tuvo conocimiento de la poblacion total de estudio, a continuacion, se

muestra la formula.

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+Z2xp+*q

n

Donde:

n: Tamafo de la muestra = 63

N: Poblacion = 75

Z: Nivel de confianza = 95% - 1.96
p: Variabilidad positiva = 0.5

g: Variabilidad negativa = 0.5

e: Precision o el error = 0.05

75 % 1.96% % 0.5 * 0.5

= = 63
0.05%2 % (75 —1) + 1.962 x 0.5 * 0.5

n

Los resultados del calculo de la formula arrojo una muestra de 63 personas,

quienes fueron encuestados para esta investigacion.



Anexo 14. Base de datos (Excel)
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Anexo 15. Resultados descriptivos por item

Tabla 16

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 1

El consejo técnico se ha notado muy eficiente por parte del trabajador

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 5 7.9 7.9 7.9
Siempre 58 921 921 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25

Segun la Tabla 18, estadisticos descriptivos para la pregunta 1: “El consejo técnico
se ha notado muy eficiente por parte del trabajador”, los resultados mostraron que 5
clientes casi siempre reciben dicho trato, mientras que 58 clientes mencionan que
siempre reciben dicho trato con la empresa; lo cuales corresponden al 7.9% y 92.1%

de la muestra respectiva.

Tabla 17

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 2

Los presupuestos por los trabajos realizados, son precios adecuados por parte de

la empresa.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 11 17.5 17.5 17.5
Siempre 52 82.5 82.5 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 19, estadisticos descriptivos para la pregunta 2: “Los presupuestos
por los trabajos realizados, son precios adecuados por parte de la empresa”, los

resultados mostraron que 11 clientes casi siempre reciben dicho trato, mientras que



52 clientes mencionan que siempre reciben dicho trato con la empresa; lo cuales

corresponden al 17.5% y 82.5.1% de la muestra respectiva.

Tabla 18

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 3

Los trabajos ya realizados cubren las expectativas del cliente como un servicio

prometido.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 10 15.9 15.9 15.9
Siempre 53 84.1 84.1 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 20, estadisticos descriptivos para la pregunta 3: “Los trabajos ya
realizados cubren las expectativas del cliente como un servicio prometido”, los
resultados mostraron que 10 clientes casi siempre reciben dicho trato, mientras que
53 clientes mencionan que siempre reciben dicho trato con la empresa; lo cuales

corresponden al 15.9% y 84.1% de la muestra respectiva.

Tabla 19

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 4

El trabajador por medio de su desempeno brinda la confianza ante el cliente por

las labores ya realizadas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 1.6 1.6 1.6
Casi siempre 5 7.9 7.9 9.5
Siempre 57 90.5 90.5 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 21, estadisticos descriptivos para la pregunta 4: “El trabajador por
medio de su desempefio brinda la confianza ante el cliente por las labores ya

realizadas”, los resultados mostraron que solo 1 cliente a veces recibe dicho trato,



mientras que 5 clientes mencionan que casi siempre reciben dicho trato con la
empresa y finalmente 57 clientes precisan que siempre reciben un buen trato; lo

cuales corresponden al 1.6% ,7.9% y 90.5% de la muestra respectiva

Tabla 20

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 5

Los tratos de los empleados demuestran amabilidad para sus clientes, antes y

después de los trabajos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 1.6 1.6 1.6
Casi siempre 7 111 111 12.7
Siempre 55 87.3 87.3 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 20, estadisticos descriptivos para la pregunta 5: “Los tratos de los
empleados demuestran amabilidad para sus clientes, antes y después de los
trabajos”, los resultados mostraron que solo 1 cliente a veces recibe dicho trato,
mientras que 7 clientes mencionan que casi siempre reciben dicho trato con la
empresa y finalmente 55 clientes precisan que siempre reciben un buen trato; lo

cuales corresponden al 1.6% ,11.1% y 87.3% de la muestra respectiva

Tabla 21

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 6

La empresa brinda servicios adicionales cuando el cliente lo solicite, después del

trabajo ya realizado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1.6 1.6 1.6
A veces 2 3.2 3.2 4.8
Casi siempre 15 23.8 23.8 28.6
Siempre 45 71.4 71.4 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.



Segun la Tabla 21, estadisticos descriptivos para la pregunta 6: “La empresa
brinda servicios adicionales cuando el cliente lo solicite, después del trabajo ya
realizado”, los resultados mostraron que solo 1 cliente casi nunca recibe dicho trato,
2 clientes mencionan que a veces reciben dicho trato con la empresa, mientras 15
clientes dicen que casi siempre les brindan y finalmente 45 clientes precisan que
siempre reciben los servicios adicionales; los cuales corresponden al 1.6% ,3.2% ,

23.8% y 71.4% de la muestra respectiva.

Tabla 22

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 7

Se realiza actividades extras fuera de lo normal, por la necesidad del cliente en

contactar con un buen servicio que da la empresa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 3 4.8 4.8 4.8
Casi siempre 3 4.8 4.8 9.5
Siempre 57 90.5 90.5 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 22, estadisticos descriptivos para la pregunta 7: “La empresa
brinda servicios adicionales cuando el cliente lo solicite, después del trabajo ya
realizado”, los resultados mostraron que solo 3 clientes a veces reciben dicho trato,
3 clientes sostienen que casi siempre reciben dicho trato, y finalmente 57 clientes
precisan que siempre reciben actividades extras por parte de la empresa; los cuales

corresponden al 4.8% ,4.8% y 90.5% de la muestra respectiva



Tabla 23

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 8

La empresa cuenta con equipos modernos para una mayor eficiencia en los

trabajos por realizar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1.6 1.6 1.6
A veces 1 1.6 1.6 3.2
Casi siempre 12 19.0 19.0 22.2
Siempre 49 77.8 77.8 100.0
63 100 100

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 23, estadisticos descriptivos para la pregunta 8: “La empresa
cuenta con equipos modernos para una mayor eficiencia en los trabajos por realizar”,
los resultados mostraron que solo 1 cliente casi nunca visualiza equipos modernos
durante los trabajos, 1 cliente sostiene que a veces se utilizan, 12 clientes mencionan
que casi siempre y finalmente 49 clientes precisan que siempre se utilizan por parte
de la empresa; los cuales corresponden al 1.6% ,1.6% ,19.0% y 77.8% de la muestra

respectiva.

Tabla 24

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 9

Los trabajos realizados son atractivos para el cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 1.6 1.6 1.6
Casi siempre 3 4.8 4.8 6.3
Siempre 59 93.7 93.7 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 24, estadisticos descriptivos para la pregunta 9: “Los trabajos
realizados son atractivos para el cliente”, los resultados mostraron que solo 1 cliente

sostiene que a veces son atractivos los trabajos, 3 clientes mencionan que casi



siempre y finalmente 59 clientes precisan que siempre; los cuales corresponden al

1.6% ,4.8% y 93.7% de la muestra respectiva.

Tabla 25

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 10

La presencia del personal de la empresa fue util en todo momento durante el

desempenio de los trabajos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1.6 1.6 1.6
Casi siempre 4 6.3 6.3 7.9
Siempre 58 921 92.1 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 25, estadisticos descriptivos para la pregunta 10 :“La presencia del
personal de la empresa fue util en todo momento durante el desempefio de los
trabajos”, los resultados mostraron que solo 1 cliente sostiene que casi nunca se nota
presencia del personal, 4 clientes mencionan que casi siempre y finalmente 58
clientes precisan que siempre; los cuales corresponden al 1.6% ,6.3% y 92.1% de la

muestra respectiva.

Tabla 26

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 11

Existe una atencién personalizada durante el servicio que se brinda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1.6 1.6 1.6
A veces 1 1.6 1.6 3.2
Casi siempre 3 4.8 4.8 7.9
Siempre 58 92.1 92.1 100.0
Total 63 100 100

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.



Segun la Tabla 26, estadisticos descriptivos para la pregunta 11: “Existe una
atencion personalizada durante el servicio que se brinda”, los resultados mostraron
que solo 1 cliente sostiene que casi nunca existe una atencidén personalizada, 1
cliente menciona que a veces, 3 clientes que casi siempre y finalmente 58 clientes
precisan que siempre; los cuales corresponden al 1.6% ,1.6%,4.8% y 92.1% de la

muestra respectiva.

Tabla 27

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 12

Las actitudes y conductas mostradas por el trabajador son las correctas segun el

cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Casi nunca 2 3.2 3.2 3.2

Casi 8 12.7 12.7 15.9
siempre

Siempre 53 84.1 84.1 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 27, estadisticos descriptivos para la pregunta 12: “Las actitudes y
conductas mostradas por el trabajador son las correctas segun el cliente”, los
resultados mostraron que solo 2 clientes sostienen que casi hunca notan correctas
aptitudes y conductas, 8 clientes que casi siempre y finalmente 53 clientes precisan
que siempre; los cuales corresponden al 3.2% ,12.7% y 84.1% de la muestra

respectiva.



Tabla 28

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 13

Se brinda

responsabilidad que tiene hacia el cliente.

respuestas

inmediatas ante cualquier

fallo por medio de la

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1.6 1.6 1.6
Casi 8 12.7 12.7 14.3
siempre
Siempre 54 85.7 85.7 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 28, estadisticos descriptivos para la pregunta 13: “Se brinda
respuestas inmediatas ante cualquier fallo por medio de la responsabilidad que tiene
hacia el cliente”, los resultados mostraron que solo 1 cliente sostiene que a veces se
brinda respuestas inmediatas por parte de la empresa, 8 clientes que casi siempre y
finalmente 54 clientes precisan que siempre; los cuales corresponden al 1.6% ,12.7%

y 85.7% de la muestra respectiva.

Tabla 29

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 14

La empresa utiliza las redes sociales para la una mejor comunicacion con el

cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido A veces 3 48 4.8 4.8

Casi 11 17.5 17.5 22.2
siempre

Siempre 49 77.8 77.8 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 29, estadisticos descriptivos para la pregunta 14: “Se brinda
respuestas inmediatas ante cualquier fallo por medio de la responsabilidad que tiene
hacia el cliente”, los resultados mostraron que solo 3 clientes sostienen que a veces

se utilizan las redes sociales para una mejor comunicacion con ellos,11 clientes que



casi siempre y finalmente 49 clientes precisan que siempre; los cuales corresponden

al 4.8% ,17.5% y 77.8% de la muestra respectiva.

Tabla 30

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 15

La empresa posee una rapidez y sencillez en el contenido del presupuesto con el

fin que sea entendible en el cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 1.6 1.6 1.6
Casi siempre 7 111 11.1 12.7
Siempre 55 87.3 87.3 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 30, estadisticos descriptivos para la pregunta 15: “La empresa
posee una rapidez y sencillez en el contenido del presupuesto con el fin que sea
entendible en el cliente”, los resultados mostraron que solo 1 cliente sostiene que a
veces es entendible el presupuesto que realiza la empresa con ellos,7 clientes que
casi siempre y finalmente 55 clientes precisan que siempre; los cuales corresponden

al 1.6% ,11.1% y 87.3% de la muestra respectiva.

Tabla 31

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 16

Existe una permanente veracidad ante el cliente en todos los procesos a realizar

dentro del plan de trabajo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 1.6 1.6 1.6
Casi siempre 12 19.0 19.0 20.6
Siempre 50 794 794 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 31, estadisticos descriptivos para la pregunta 16 “Existe una

permanente veracidad ante el cliente en todos los procesos a realizar dentro del plan



de trabajo”, los resultados mostraron que solo 1 cliente sostiene que a veces existe
veracidad ante el plan de trabajos dispuesto por la empresa hacia ellos,12 clientes
que casi siempre y finalmente 50 clientes precisan que siempre; los cuales

corresponden al 1.6% ,19.0% y 79.4% de la muestra respectiva.

Tabla 32

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 17

Las Necesidades y deseos del cliente son atendidas a la brevedad por la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 3 4.8 4.8 4.8
Siempre 60 95.2 95.2 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 32, estadisticos descriptivos para la pregunta 17: “Las
Necesidades y deseos del cliente son atendidas a la brevedad por la empresa”, los
resultados mostraron que solo 3 clientes sostienen que casi siempre sus exigencias
son atendidas por parte de la empresa y finalmente 60 clientes precisan que siempre;

los cuales corresponden al 4.8% y 95.2% de la muestra respectiva.

Tabla 33

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 18

Las Expectativas del consumidor estan satisfecha por los servicios que brinda la

empresa
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 5 7.9 7.9 7.9
Siempre 58 92.1 92.1 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 33, estadisticos descriptivos para la pregunta 18: “Las Expectativas
del consumidor estan satisfecha por los servicios que brinda la empresa”, los

resultados mostraron que solo 5 clientes sostienen que casi siempre sus expectativas



son satisfechas por el resultado de los servicios que reciben de la empresa y
finalmente 58 clientes precisan que siempre; los cuales corresponden al 7.9% y
92.1% de la muestra respectiva.

Tabla 34

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 19

La empresa tiene como politica que los empleados son los clientes internos en la

organizacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 2 3.2 3.2 3.2
Casi siempre 15 23.8 23.8 27.0
Siempre 46 73.0 73.0 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 34, estadisticos descriptivos para la pregunta 19: “La empresa
tiene como politica que los empleados son los clientes internos en la organizacién”,
los resultados mostraron que solo 2 clientes sostienen que a veces valoran a los
empleados como clientes internos de la organizacion,15 clientes opinaron que casi
siempre lo hacen y finalmente 46 clientes precisan que siempre se realiza tal hecho;
los cuales corresponden al 3.2%,23.8 y 73.0% de la muestra respectiva.

Tabla 35

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 20

Se destaca las caracteristicas de la empresa en el primer contacto con el cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 3.2 3.2 3.2
Casi siempre 6 9.5 9.5 12.7
Siempre 55 87.3 87.3 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.



Segun la Tabla 35, estadisticos descriptivos para la pregunta 20: “Se destaca las
caracteristicas de la empresa en el primer contacto con el cliente”, los resultados
mostraron que solo 2 clientes sostienen que casi nunca se destaca sus
caracteristicas al primer contacto con la empresa,6 clientes opinaron que casi
siempre lo hacen y finalmente 55 clientes precisan que siempre sucede tal hecho; los

cuales corresponden al 3.2%,9.5% y 87.3% de la muestra respectiva.

Tabla 36

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 21

Existe un plan de comunicacion interna en la organizacion para evitar conflictos a

futuros
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 12 19.0 19.0 19.0
Siempre 51 81.0 81.0 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 36, estadisticos descriptivos para la pregunta 21: “Existe un plan
de comunicacion interna en la organizacion para evitar conflictos a futuros”, los
resultados mostraron que solo 12 clientes casi siempre existe un plan de
comunicacion en la organizacién y finalmente 51 clientes precisan que siempre
sucede tal hecho; los cuales corresponden al 19.0%,y 81.0% de la muestra

respectiva.



Tabla 37

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 22

La empresa contiene un Profesionalismo durante el desempefio de los servicios

que se brinda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 3 4.8 4.8 4.8
Casi siempre 5 79 7.9 12.7
Siempre 55 87.3 87.3 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 37, estadisticos descriptivos para la pregunta 22: “La empresa
contiene un Profesionalismo durante el desempeno de los servicios que se brinda”,
los resultados mostraron que 3 clientes opinaron que a veces se muestra un
profesionalismo durante el desempeno por parte de la empresa, 5 clientes casi
siempre, y finalmente 55 clientes precisan que siempre sucede tal hecho; los cuales
corresponden al 4.8%,7.9% y 87.3% de la muestra respectiva.

Tabla 38

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 23

La empresa realiza una Atencion oportuna en la brevedad posible ante los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 1 1.6 1.6 1.6
Casi siempre 8 12.7 12.7 14.3
Siempre 54 85.7 85.7 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 38, estadisticos descriptivos para la pregunta 23: “La empresa
realiza una Atencion oportuna en la brevedad posible ante los clientes”, los resultados
mostraron que 1 cliente opind que a veces la empresa realiza una atencion oportuna

hacia ellos, 8 clientes casi siempre, y finalmente 54 clientes precisan que siempre



sucede tal hecho; los cuales corresponden al 1.6%,12.7% y 85.7% de la muestra

respectiva.

Tabla 39

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 24

Todo el personal posee un conocimiento del servicio ante las consultas del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 2 3.2 3.2 3.2
Casi siempre 6 9.5 9.5 12.7
Siempre 55 87.3 87.3 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 39, estadisticos descriptivos para la pregunta 24: “Todo el personal
posee un conocimiento del servicio ante las consultas del cliente”, los resultados
mostraron que 2 clientes opinaron que a veces son resueltos sus consultas por parte
del personal de la empresa, 6 clientes casi siempre, y finalmente 55 clientes precisan
que siempre sucede tal hecho; los cuales corresponden al 3.2%,9.5% y 87.3% de la

muestra respectiva

Tabla 40

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 25

Se realiza descuentos en el presupuesto dependiendo el cliente que sea

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 3.2 3.2 3.2
A veces 4 6.3 6.3 9.5
Casi siempre 31 49.2 49.2 58.7
Siempre 26 41.3 413 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 40, estadisticos descriptivos para la pregunta 25: “Se realiza
descuentos en el presupuesto dependiendo el cliente que sea”, los resultados

mostraron que 2 clientes opinaron que casi nunca



se realiza descuentos en los presupuestos, 4 clientes a veces, 31 clientes casi
siempre, y finalmente 26 clientes precisan que siempre sucede tal hecho; los cuales

corresponden al 3.2%,6.3%,49.2% y 41.3% de la muestra respectiva.

Tabla 41
Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 26

Se realiza promociones comunmente para trabajos especificos mediante la pagina

web.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Casi nunca 4 6.3 6.3 6.3
A veces 3 4.8 4.8 1.1
Casi siempre 44 69.8 69.8 81.0
Siempre 12 19.0 19.0 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 41, estadisticos descriptivos para la pregunta 26: “Se realiza
promociones comunmente para trabajos especificos mediante la pagina web”, los
resultados mostraron que 4 clientes opinaron que casi nunca se realiza promociones
por la pagina web, 3 clientes a veces, 44 clientes casi siempre, y finalmente 12
clientes precisan que siempre sucede tal hecho; los cuales corresponden al
6.3%,4.8%,69.8% y 19.0% de la muestra respectiva.



Tabla 42

Tabla de estadisticas descriptivos para la pregunta 27

Se brinda servicios adicionales sin costo alguno durante los trabajos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1.6 1.6 1.6
A veces 2 3.2 3.2 4.8
Casi siempre 17 27.0 27.0 31.7
Siempre 43 68.3 68.3 100.0
Total 63 100.0 100.0

Nota: Elaborado por el programa SPSS V.25.

Segun la Tabla 42, estadisticos descriptivos para la pregunta 27: “Se brinda
servicios adicionales sin costo alguno durante los trabajos”, los resultados mostraron
que 1 cliente opino que casi nunca se brinda servicios adicionales sin costo, 2 clientes
a veces, 17 clientes casi siempre, y finalmente 43 clientes precisan que siempre
sucede tal hecho; los cuales corresponden al 1.6%,3.2%,27.0% y 68.3% de la

muestra respectiva.
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Nota: Se utilizo la aplicacion Google cuestionario y el Excel para procesar la informacion.
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Nota: Se utilizo la aplicacion WhatsApp para recaudar informacion.

Nota: Realizando el informe de tesis (autor).



Anexo 19. Graficos de hipotesis tomadas

Figura3
Resumen de hipotesis planteadas.

Hipdtesis general

1 ~ Hipotesis especifica 1 Comunicacion
Fiabilidad o al cliente
Hipaotesis especifica 2
Coarsintia - P! Informacion
Hipotesis especifica 3 - V2:
> — i pi) Matkating FIDELIZACION
Empatia |—— CALDADDE [~ interno
SERVICIO DE CLIENTE
) Hipotesis especifica 4 Experiencia
Tangibilidad o “| del cliente
J Hipatesis especifica 5 N Incentivos y
Sensibilidad hl privilegios

Nota: Elaborado por el autor



Anexo 20. Tabla comparativa de antecedentes identificados.

Tabla 43

Tabla comparativa de antecedentes identificados |

Autor Maggi Camaran Qasem y Alhakimi Valderrama

Ao 2018 2013 2019 2017

Pais Ecuador Venezuela Yemen Chimbote - Peru
Variables de satisfaccién del consumidor y calidad la calidad de servicio y la la calidad del servicio y la calidad de servicio y
estudio de servicio fidelizacion del cliente lealtad del cliente fidelizacion de los clientes
tipo de Hospital publicidad bancario bienes y servicios
empresa

Enfoques cuantitativo - deductivo cuantitativo cuantitativo cuantitativo

Nivel de _— - . . .

. . descriptivo - Transversal analitica correlacional correlacional correlacional
investigaciéon

Muestra 357 representantes de los nifios 40 clientes 233 clientes 331 clientes

Prueb'a . Histogramas Rho Spearman Rho Spearman Rho Spearman

estadistica

Resultados

estadisticos

conclusién

Esto demuestra que hay un nivel de

satisfaccion  del

consumidor

con

relaciéon a la calidad de servicio en el
area de emergencia pediatrica del

Hospital General de Milagro

p =0.000; r=0.517

Existe una relacion entre la
calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente en la
empresa de publicidad
Mundo Laser S.A, ubicada en
San Diego, Venezuela

p =0.000; r=0.765

Se demuestra que existe
una influencia de Ia
calidad del servicio y la
comunicacion en la
fidelizacion a través de la
satisfaccidn del cliente en
el sector bancario de
Yemen

p = 0.000; r=0.895

Se determino que hay una
relacion entre la calidad de
servicio y fidelizacién de los
clientes de la empresa de
bienes y servicios para el
hogar S.A.C “Carsa”,
Chimbote,2017

Nota: Elaborado por el autor, en base a Maggi (2018), Camaran (2013), Qasem y Alhakimi (2019), Valderrama (2017).



Tabla 44

Tabla comparativa de antecedentes identificados I/

Autor Carrasco y Pastor Rojas Mauricci Huamani Quispe
Afio 2020 2019 2019 2017 2019
Pais La libertad -Peru Lima-Peru Trujillo-Peru Lima-Peru Lima-Peru
I lidad d ) - . -
. - @ . Fal @ € la calidad de servicio y la calidad de servicio y . -
. . calidad de servicio y servicio y la e e la calidad de servicio y la
Variables de estudio ., .. ., . o la fidelizacion del la fidelizacion del _ ., .
fidelizacion del cliente fidelizacidon del . . fidelizacion del cliente
. cliente cliente
cliente
. . . . L. L servicios integrales club campestre
tipo de empresa agroindustrial automotriz clinica veterinaria vid intee Y P

Enfoques

Nivel de
investigacion
Muestra

Prueba estadistica
Resultados
estadisticos

conclusién

cuantitativo
correlacional

70 clientes
Rho Spearman

p =0.01; r=0.889

determinar la relacidn
que existe entre
calidad de servicio y
fidelizacion del cliente
en el molino, “Los
Angeles”, La libertad,
2020

cuantitativo
correlacional

40 clientes
Rho Spearman

p =0.000; r=0,840

Se preciso que se
relaciona la calidad
de servicio y la

fidelizacion del
cliente en la
empresa MIHAST
E.ILR.L

cuantitativo
correlacional

84 clientes
Rho Spearman

p =0.000; r=0,922

Existe una relacion de la
calidad de servicio y la

fidelizacion de los
clientes de la clinica
veterinaria Doctor
Mauricci.

de Metrologia
cuantitativo

correlacional

43 clientes
Rho Spearman

p =0.000; r= 0,561

Existe una relacidn
entre calidad de
servicio y fidelizacidon
del cliente en la
empresa Metrologia vy
Calidad Peru S.A.C

recreacional
cuantitativo

correlacional

123 clientes
Rho Spearman

p = 0.000; r= 0,758

Existe una relacidon entre la
calidad de servicio con la
fidelizacion de clientes del
Club campestre y
complejo recreacional
Villa Barboza

Nota: Elaborado por el autor, en base a Carrasco y Pastor (2020), Rojas (2019), Mauricci (2019), Huamani (2017), Quispe

(2019).



Anexo 21. Figuras de modelos de teorias relacionadas.

Figura 4
Modelo de calidad de Grénroos (1988).

f

Actividades tradicionales
de marketing (publicidad,
ventas, boca a boca,
fijacion de precios) vy
tradiciones externas:

Ideologia y cultura. ‘/' v\.

&Qug? & Como?

Nota: Elaborado por el autor

Figura 5
Modelo de las brechas de la calidad del servicio SERVQUAL (1988).

Gaps = £ (Gap1, Gaps, Gaps, Gaps)

Gap1: |a gestion de dichas expectativas son la diferencia entre las expectativas del
cliente y 1as percepciones.

GapZ2: |a percepcion de la gestidn y las especificaciones de Ia calidad del servicio
son la diferencia

Gap3: las especificaciones de calidad del servicio y el servicio actualmente
entregado son las diferencias|

Gap4: el servicio entregado y lo que es comunicado acerca del servicio a los
clientes son la diferencia

Gap3d: el servicio entregado y el servicio percibido es su diferencia.

Nota: Elaborado por los autores Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988).



Figura 6

Modelo extendido de calidad del servicio EI SERVQUAL (1988)
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Nota: Elaborado por los autores Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988)



Figura 7
Modelo SERVPERF de Cronin y Taylor (1992).

e

Nota: Elaboracion propia.

Figura 8
El modelo del triangulo de servicio de Karl Albrecht (1984).

Nota: Elaborado por el autor Albrecht (1984).



Figura 9
El modelo de matriz de fidelizacion de Schnarch (2011).

'y

Mercenario Apostol

Terrorista

Satisfaccion

Vinculacion
Nota: Elaboracién por el autor Schnarch (2011).

Figura 10
El modelo de lealtad de Oliver (1999).

Satisfaccitn Salsfaccitn
cognifivameanie alectivamente
penerada \ generada \
Cresncias sobe
precios y
siionis [ (Lot} ot tors | [ oot o | [[ioomiin |
SENICY

Coshes da
cambio

Nota: Elaborado por Oliver (1999).



Figura 11
Modelo del trébol de la fidelizacion de Alcaide (2010).

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

COMUNICACION

Nota: Elaborado por el autor Alcaide (2010).



Anexo 22. Graficos relacionados a la metodologia.

Figura 12

Resumen de items de cuestionarios.
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Nota: Elaborado por el autor.
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