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RESUMEN

La investigacion realizada se planteé como objetivo general determinar la
gestion de la calidad del servicio para promover la fidelizacién de clientes en Overall
Strategy S.A.C., desarrollando una investigacion aplicada, disefio no experimental,
de tipo descriptivo — transversal y un enfoque cuantitativo. Se acudio a la poblacién
de estudio constituida por clientes (infinita) de Overall Strategy S.A.C.
seleccionandose una muestra de 384 clientes atendidos en diciembre del 2021, a
quienes se les aplico la encuesta con la finalidad de recoger informacion sobre la
calidad del servicio recibido y su nivel de fidelizacion. Los resultados evidenciaron
gue alrededor del 85% de clientes se sienten satisfechos con la calidad del servicio
recibido, sobresaliendo el desempeiio y profesionalismo de los promotores, en la
atencién. Se detectaron oportunidades de mejora en la capacidad de respuesta de
la empresa, especialmente para atender con mayor rapidez en los horarios de alta
demanda. Ademas, se encontrd un nivel de fidelizacién aceptable, donde un 75%
de clientes manifestaron que volverian a repetir la compra y recomendarian la
tienda. Se concluyo6, que la calidad del servicio se gestiona a partir del dominio de
los promotores sobre los productos y servicios de la empresa, siendo este el

soporte para promover la fidelizacion.

Palabras clave: calidad de servicio, fidelizacion, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

The research carried out had as a general objective to determine the
management of service quality to promote customer loyalty in Overall Strategy
S.A.C., developing an applied research, non-experimental design, descriptive -
cross-sectional and a quantitative approach. The study population made up of
clients (infinite) of Overall Strategy S.A.C. selecting a sample of 384 clients served
in December 2021, to whom the survey was applied in order to collect information
on the quality of the service received and their level of loyalty. The results showed
that about 85% of clients feel satisfied with the quality of the service received,
highlighting the performance and professionalism of the promoters, in the attention.
Opportunities for improvement in the company's response capacity were detected,
especially to respond more quickly during high demand hours. In addition, an
acceptable level of loyalty was found, where 75% of customers stated that they
would repeat the purchase and would recommend the store. It was concluded that
the quality of the service is managed from the domain of the promoters on the

products and services of the company, this being the support to promote loyalty.

Keywords: Quality of service, Loyalty, Customer satisfaction
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l. INTRODUCCION

En el mundo actual las empresas luchan por su subsistencia en el mercado,
por lo cual despliegan su capacidad en captar y fidelizar clientes, quienes son cada
vez mas exigentes. Es asi, que la calidad del servicio resulta un elemento
estratégico para desarrollar una ventaja competitiva y poder posicionarse mejor que
sus rivales en el mercado. EI mejoramiento continuo de la calidad de los servicios
y los productos que se ofrecen se convierten en el principal factor de sostenibilidad

de la ventaja competitiva (Arellano, 2017).

Respecto a las empresas de servicio, uno de los aspectos fundamentales
para el éxito y su subsistencia en el largo plazo es la percepcion que tienen los
clientes acerca del servicio recibido la cual sera favorable hacia la empresa en la
medida que se satisface todas sus expectativas y necesidades. Dicho servicio
comprende con frecuencia actividades tales como proporcionar informacion,
responder preguntas, tomar 6rdenes, manejar quejas y reclamos, producto de lo
cual el cliente tiene una percepcion sobre el servicio recibido (Zarraga, 2018).

Por otra parte, las empresas también buscan lograr la fidelizacion de los
clientes, debido a que se convierte en una forma efectiva de mantener un nivel de
ventas estable y por lo tanto asegurar que la empresa perdure en el tiempo. Sin
embargo, lograrlo no es tarea facil, pues se requiere de la implementacion de
estrategias de fidelizacion que impulsen a los clientes que ya utilizaron el servicio,
repetir la compra y lograr que se conviertan en clientes fieles a la marca (Alcaide,
2016).

Por lo general, el servicio al cliente es un soporte al producto o productos
principales que comercializa una empresa y en la medida que este servicio sea de
excelencia lograra la lealtad de los clientes y preferencias de los consumidores.
Para poder medirlo generalmente las empresas recurren a la metodologia mediante
la cual se capta la percepcion de los clientes respecto a cinco dimensiones Utiles
para evaluar la calidad del servicio y que son la confiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles (Ganga, 2019).



Asimismo, las organizaciones deben tener presente que para lograr la
efectividad de una estrategia de fidelizacion de clientes y un servicio de calidad, el
elemento clave sera el talento humano, considerandosele una ventaja competitiva
que necesita de inversion con el propdsito de adquirir la formacion necesaria,
mejorar su rendimiento y productividad dia a dia, ya potenciado ir4 de la mano con
los objetivos de la empresa brindando valor agregado a los bienes y servicios, y
creando una relacién directa con impacto en los estados financieros de la misma
(Rondon, 2017).

Overall Strategy S.A.C. es una empresa de servicios de outsourcing
especializados en recursos humanos, tercerizacion y marketing para las diversas
areas operativas y comerciales, teniendo como clientes a varias empresas
importantes a nivel nacional siendo su principal cliente en la ciudad de Piura la
empresa América Movil Peri S.A.C. — Claro Peru, a quien se le gestiona 12 puntos
de ventas, involucrando actividades como venta de lineas telefénicas, equipos
moviles, internet y TV cable. Por consiguiente, Overall Strategy S.A.C. debe cumplir
con estandares de atencién y metas establecidas por Claro, asi como manejar de
forma directa todas las relaciones con sus clientes, desde proporcionar informacion

adecuada y oportuna para cerrar una venta, hasta el servicio posventa.

En los dltimos meses se han incrementado el nUmero de reclamos y quejas
de los clientes de Claro Peru debido a fallas que pueden ser asignadas al personal
de Overall, tales como falta de comunicacién acerca de las ofertas y promociones,
informacion incompleta del contrato adquirido, ventas en zonas sin cobertura del
servicio, etc. De continuar esta situacion, se alentaria la migracién de clientes a
otros operadores, por lo que se reducirian las ventas y no se alcanzarian las metas
fijadas inicialmente. Ademas, se corre el riesgo de perder el contrato con la
empresa Claro Peru quien constituye uno de los principales clientes en la ciudad
de Piura. Por ello, la presente investigacion busca realizar una medicién de la
calidad del servicio que viene brindando Overall a los clientes de Claro en cada uno
de los 12 puntos de ventas que administra con la finalidad de proponer estrategias

tendientes a retener a los clientes y conseguir su fidelizacion.



Por lo expuesto la investigacion enuncia el problema general como: ¢ de qué
manera la gestion de la calidad del servicio promovera la fidelizacion de clientes en
Overall Strategy S.A.C. - Piura, 20217? para lo cual debera responder los siguientes
problemas especificos: (a) ¢qué caracteristicas presenta la confiabilidad del
servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 20217?; (b) ¢como se identifica a la
capacidad de respuesta en el servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 20217?; (c)
¢como se describe la seguridad del servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura,
20217?; (d) ¢como se califica a la empatia en el servicio en Overall Strategy S.A.C.
- Piura, 20217?; (e) ¢como se distinguen los elementos tangibles del servicio en
Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021? y (f) ¢qué caracteristicas presenta la

fidelizacién de los clientes en Overall Strategy S.A.C. — Piura, 2021?

La investigacion propuesta se justifica desde el punto de Vvista
socioecondémico, porque al mejorar la calidad del servicio brindado por el personal
de Overall Strategy S.A.C. se incrementara la satisfaccion de cientos de clientes de
Claro Peru, evitando que ellos migren hacia otros operadores y lograndose una
mayor captacion de clientes que redundard en mayores ventas para la empresa.
Ademas, tiene una justificacidn practica, porque al conocer con exactitud las
caracteristicas de cada variable le permitira a la empresa disefiar estrategias mas
efectivas y dar solucion a la problematica que atraviesa actualmente respecto a las
fallas de calidad que afectan el servicio a sus clientes, ocasionando multiples quejas

y reclamos.

La investigacién formula como objetivo general determinar la gestion de la
calidad del servicio para promover la fidelizacién de clientes en Overall Strategy
S.A.C. - Piura, 2021, para lo cual debera alcanzar los siguientes objetivos
especificos: (a) definir las caracteristicas de la confiabilidad en el servicio en Overall
Strategy S.A.C. - Piura, 2021; (b) identificar la capacidad de respuesta en el servicio
en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021; (c) describir la seguridad en el servicio en
Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021; (d) calificar a la empatia del servicio en
Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021; (e) diferenciar los elementos tangibles en el
servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021 y (f) establecer las caracteristicas

de la fidelizacién de los clientes en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021.



1. MARCO TEORICO

Como antecedentes internacionales de la presente investigacion se tiene a
Palomino y Mora (2018) con su investigacion titulada Estrategias de fidelizacion
para el sector de telecomunicaciones en Panamg, la cual tuvo como objetivo
determinar las causas por las cuales se ha incrementado en los dltimos afios el
porcentaje de clientes que solicitan la cancelacion de su suscripcidn lo que puso de
manifiesto una falencia en sus estrategias de retencion y fidelizacion de clientes.
La investigacion fue de tipo descriptiva que utilizando como principal instrumento
de recoleccion de datos fichas de analisis documental de las lineas moviles, lineas
fijas, conexiones a internet y television por cable de los tres principales operadores:
Claro, Telefénica y Tigo. Llega a la conclusién que la principal estrategia de
fidelizacién consiste en desarrollar una plataforma virtual con Bigdata capaz de
traer informacion de los clientes actuales y potenciales, caracterizarlos y perfilarlos
segun sus preferencias y necesidades enviandoles ofertas personalizadas.
Ademas, se requiere disefiar e implementar cambios en los procesos de la empresa

dirigidos a una mejor comunicacion con los clientes.

Arcentales y Miranda (2019) realizé la investigacion Calidad del servicio y su
impacto en la fidelizacion del cliente en las empresas telefénicas ecuatorianas
donde se planteé como objetivo medir el impacto de la calidad del servicio en la
fidelizacion del cliente en las empresas operadoras para lo cual desarrolla una
investigacion aplicada — cuantitativa y de disefio no experimental transversal y nivel
correlacional. Los datos se obtuvieron mediante una encuesta aplicada a una
muestra de 390 usuarios tomados de una poblacién de mas de 15 millones de
lineas activas a quienes se aplicé una encueta de 28 preguntas. Se concluye que
Claro con un 74% se constituye como la operadora mejor calificada, 66% de los
clientes estan de acuerdo con la confiabilidad, 74% con la seguridad, 73% con la
empatia de los asesores, el 84% con el mantenimiento de las instalaciones y el 66%

la consideran como la primera opcion.

Henao (2020) en su investigacion titulada Calidad de servicio y valor
percibido como antecedentes de la satisfaccidén de los clientes de las empresas de

telecomunicaciones en Colombia que se plante6 como objetivo analizar como



perciben los clientes y qué es lo que mas valoran a través de la aplicacion del
modelo SERVQUAL, planteando una investigacion descriptiva tomando a 324
usuarios en las principales ciudades del pais. Llega a la conclusion que la
satisfaccion de los clientes guarda estrecha relacion con el valor percibido frente a
las expectativas que trae el cliente, ademas que el cliente es muy sensible a la
generacion de ofertas por parte de este tipo de empresas pero que

lamentablemente muchas veces no se logran cubrir sus expectativas.

Como antecedentes nacionales se ha considerado a Ampuero (2017) en su
investigacion titulada Calidad del servicio y fidelizacion del paciente en la clinica
oftalmica Instituto de la Visién en San Borja — Lima, tuvo como objetivo mejorar la
calidad de la atencion en el Centro de Salud haciéndola mas eficiente para lo cual
se analizaron diferentes factores tratando de encontrar fallas que corregir tanto en
la infraestructura como en la atencién. Se planted una investigacién descriptiva de
disefio no experimental y transversal que tuvo como poblacion a los pacientes de
la clinica tomando una muestra aleatoria de 373 pacientes a quienes se aplicdé una
encuesta con la finalidad de analizar su percepcion sobre la calidad del servicio y
su grado de fidelizacion. Llegé a la conclusion que el 53.4% de los pacientes esta
de acuerdo con la atencion recibida en Admision, con la atencion en Farmacia, con
el tiempo de espera y la atencién del personal. Sin embargo, encontré que el punto
menos favorable para la clinica son sus procesos para conseguir cita lo que

demuestra una falta de capacidad de respuesta a las necesidades de los pacientes.

Alarcén (2017) en su investigacion titulada La calidad del servicio y la
fidelizacién del cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande de
Scotiabank Lima, se plante6 como objetivo determinar la relacién existente entre
ambas variables a raiz del elevado niumero de reclamos por parte de los clientes.
La investigacion desarrollo un enfoque cuantitativo de nivel basico correlacional y
disefio no experimental de corte transversal que tuvo como poblacion a los 292
clientes de la banca de quienes tomé una muestra de 166 a través de un muestreo
aleatorio simple. Los resultados mostraron que el 81% de los clientes califico la
calidad del servicio de manera regular donde la principal causa de insatisfaccion es
la inseguridad manifestada por los clientes respecto al cobro de los intereses y un

62% de los clientes presentd una fidelizacion también regular por lo que se concluye



que existe una relacion directa y moderada entre la calidad del servicio y la

fidelizacion del cliente en esta agencia del Scotiabank.

Cajo y Laura (2017) en su investigacion denominada Gestion de calidad y su
influencia en el servicio de atencién al cliente en Claro Pert — Lima, tuvo como
objetivo analizar los factores que predominan en la calidad del servicio brindado a
los clientes de Claro Peru para lo cual desarroll6 una investigacion de enfoque
cuantitativo tipo aplicada y disefio no experimental con una poblacién constituida
por 1500 trabajadores de la empresa América Movil Perd SAC de quienes se tomo
una muestra probabilistica de 126 personas a quienes se aplicd un cuestionario de
18 items con escala de Likert. Se concluye que la empresa no esta aplicando
estrategias visuales mientras el cliente espera su turno, que sus colaboradores son
empéticos en la atencién de sus clientes pese a que el personal carece de

incentivos y las capacitaciones que recibe no son las mas adecuadas.

Como antecedentes locales se ha considerado Contreras (2020) con su
investigacion Fidelizacion del cliente y la calidad del servicio en los rubros comida
y transporte, Babahoyo que tuvo por objetivo determinar la relacion que existe entre
la fidelizacion del cliente y la calidad del servicio brindado por empresas del rubros
mencionados desarrollé una investigacion de naturaleza cuantitativa, disefio no
experimental y nivel descriptivo correlacional teniendo una poblacion de 20 521
personas de la zona centro y norte de la ciudad de las cuales se tomd una muestra
de 104 personas los resultados evidencian una relacion significativa en ambos
rubros detectadndose que la cortesia, comunicacion y comprension del personal
hacia los usuarios es la base de su fidelizacién. Asimismo, la falta de precision y
credibilidad en su publicidad restan lealtad a los usuarios. En cuanto a la seguridad
es vista de manera positiva tanto por los restaurantes como por los medios

transporte.

Zapata (2019) realiz6 la investigacion titulada La influencia de la calidad de
servicio en la satisfaccion de los clientes de Caja Piura Agencia Castilla la cual se
propuso como objetivo estimar como influye la calidad de servicio en la satisfaccion
de los clientes de Caja Piura — Agencia Castilla, empleando una investigacion de
tipo aplicativa — descriptiva con disefio no experimental de corte transversal, con

una poblacién de 1 943 clientes de los cuales 178 fueron determinados como la



muestra a estudiar, los que a su vez permitieron obtener como resultados que si
hay una influencia de la calidad de servicio sobre la satisfaccion del cliente y que a
mejor calidad de servicio mejor sera la satisfaccién del cliente. Asimismo, los
clientes que mayormente no logran definir su satisfaccion por el servicio brindado
son aquellos que califican como regular a la calidad de los elementos tangibles, sin
embargo, los clientes satisfechos o muy satisfechos son en su mayoria los que dan

una calificacion de alta o muy alta a la calidad de dichos elementos.

Quintana (2018) realiz6 la investigacién titulada Analisis de la calidad del
servicio y su relacion con la fidelidad de los clientes de la empresa de agua de mesa
Sunset Refréscate S.C.R.L.- Piura, la cual se propuso como objetivo evaluar si
existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelidad de los clientes
de la empresa de agua de mesa Sunset Refréscate S.C.R.L. — Piura, empleando
una investigacion de tipo transversal con disefio no experimental, donde la
poblacién y muestra estuvo constituida por 40 clientes obteniendo como resultados
gue los clientes percibieron que la calidad en el servicio es relativamente buena.
Asimismo, se evidencié que los clientes presentaron una fidelizacion un tanto
positiva. Finalmente se concluyé que existe una relacién directa y de magnitud
moderada, es decir, que a medida que se mejore la calidad en el servicio mejorara

también la fidelizacién del cliente.

Respecto a la variable calidad del servicio se ha considerado el concepto
de Torres y Vasquez (2018) que es el servicio recibido por los usuarios y aquello
gue experimentan en base a la imagen corporativa que es percibida por el usuario.
Tal definicidn, involucra las expectativas y necesidades personales del usuario y la
forma como ellas son satisfechas, dichos autores reconocen cinco dimensiones
relacionadas a la calidad del servicio que son: empatia, capacidad de respuesta,

fiabilidad, elementos tangibles y seguridad.

Para hacer sostenible su permanencia en el mercado las empresas deben
lograr una ventaja competitiva que les permita una mejor posicibn que su
competencia y justamente la calidad en el servicio es uno de los factores
fundamentales que generan ventaja competitiva. Esto resulta especialmente

importante en las empresas de servicios en las que la calidad del servicio contribuye



fundamentalmente al éxito y subsistencia a largo plazo por lo cual se preocupan en

conocer la opinidn de los clientes respecto al servicio que reciben (Lopez, 2020).

Parasuraman (1988) citado por Ganga y Alarcén (2019) consideré que para
lograr una excelente calidad de servicio es necesario por lo menos satisfacer y si
es posible exceder los deseos de los clientes a través del desempefio del personal
con buena apariencia, confiables, responsables y empaticos. Con esa perspectiva
propuso un instrumento de medicion de la calidad del servicio denominado
SERVQUAL (siglas en inglés de Service Quality) basado en cinco dimensiones,
siendo la primera la confiabilidad que es la capacidad de la organizacion para
proporcionar un servicio sin errores, de manera precisa y confiable, cumpliendo
cada una de las promesas realizadas a sus clientes. Esta vinculada con el
cumplimiento de las especificaciones y requerimientos de los clientes no solo una

vez sino cada vez que se requiere del servicio.

Otra dimension es la capacidad de respuesta que se manifiesta en la
disposicion de la organizacion y su personal para atender las necesidades de sus
clientes proporcionandoles un servicio rapido y oportuno. También se manifiesta en
la flexibilidad de los procedimientos de la empresa para adaptarse a las

necesidades particulares y siempre cambiantes de sus clientes y consumidores.

Ademas, Parasuraman (1988) citado por Ganga y Alarcén (2019) sefalan
que la siguiente dimension es la seguridad que esta asociada a la habilidad para
generar confianza en el cliente respecto al servicio recibido y que depende
basicamente del nivel de competencia y conocimiento por parte de los servidores.
Comprende el conocimiento del servicio, de los productos e insumos utilizados, de
cada una de las etapas del proceso, las facilidades de comunicacion, y otras
caracteristicas del personal que brinda el servicio.

Otra dimension, es la empatia que se define como la capacidad por parte de
los servidores para percibir y comprender las necesidades y requerimientos de los
clientes, identificAndolos oportunamente y proporcionando una atencion
personalizada e individualizada que busca que cada cliente sienta que la

organizacion se preocupa por solucionar sus necesidades y problemas.



Y por ultimo se encuentran los aspectos tangibles que son el conjunto de
factores fisicos que acomparfian al servicio tales como las condiciones de las
instalaciones donde se brinda el servicio, el estado y funcionalidad de los equipos
que son puestos al servicio de los clientes, la apariencia del personal de atencién,

asi como cualquier otro elemento que es puesto a disposicion de los clientes.

Respecto a la variable fidelizacion, Alcaide (2016) la define como el
resultado de la satisfaccion del cliente a través del tiempo que genera una actitud
positiva y preferente hacia una marca o empresa en particular y que se va formando
a través de afectos, elementos racionales y comportamientos que lo llevan a repetir
el consumo o la compra de manera estable y duradera. Sefiala que la fidelizacion
se logra utilizando diversas estrategias y técnicas de marketing, pero sobre todo

brindandole un servicio de excelente calidad que lo vuelva un cliente habitual.

Por otra parte, Virué (2017) sefiala que la fidelizacion trata de conseguir
que el cliente regrese y compre los productos y servicios sin llegarlos a comparar
siquiera con la competencia debido a la plena confianza en que la empresa le ofrece
siempre lo mejor. Tal seguridad asume la creacion de un vinculo con el cliente con
la finalidad que este la recuerde y elija cada vez que va a realizar una compra lo

gue a su vez hace que la empresa 0 marca sea sostenible en el tiempo.

Schnarch (2017) considera que para lograr la fidelizacion es necesario
aplicar estrategias multicanal que permitan acercar el producto al cliente,
desarrollar la personalizacion del producto o servicio para que lo encuentre
totalmente diferente al de la competencia y siga gozando de su preferencia. Sin
embargo, afirma que cualquier estrategia debe ir precedida de una exacta
identificacion del cliente, estableciendo sus caracteristicas, preferencias de
compra, nivel de prioridades, poder adquisitivo, gustos y curiosidades. Esta
caracterizacion permitira predecir la cantidad y frecuencia de compra por lo cual las

empresas deben invertir un presupuesto especial con este fin.

Burbano et al. (2018) al referirse a la fidelizacion la considera un proceso
cuyo nucleo esta formado por tres conceptos absolutamente necesarios para que
el esfuerzo resulte eficaz y que son: una cultura orientada al cliente y lo coloque

como el objetivo principal de todas las areas de la empresa, gestionar la experiencia



del cliente a través de un alto nivel de calidad de servicio y una estrategia relacional
gue genere y sostenga en el tiempo un vinculo dificil de disolver. El proceso también
considera la ejecucion de un marketing interno en la comprension que los servicios
requieren de una alta intervencion del personal de la empresa el cual desempefia
un papel predominante y esencial en la calidad de la prestacion. Esto quiere decir
que cualquier esfuerzo por aumentar la calidad del servicio y la fidelizacion de los
clientes resulta inutil si no se ve respaldado con el compromiso y participacion de

todo el personal de la empresa de manera voluntaria.

Martinez y Zumel (2018) describen la fidelizacion a través de dos factores:
las actitudes de los clientes hacia la empresa o la marca y el comportamiento que
manifiestan respecto a la misma. Sobre la primera sefialan que se basa
principalmente en el cumulo de experiencias emocionales percibidas por los
clientes que despiertan en ellos el deseo de repetirlas lo cual juega un papel
primordial para lograr su lealtad y lo impulsen a continuar consumiendo el producto
0 servicio sin importar las otras opciones que estan presentes en el mercado. Una
consecuencia de todo ello es la recomendacién que el cliente da acerca del
producto o servicio tanto a sus familiares como a sus amigos convirtiéendose en un

aliado de la empresa.

Sobre el comportamiento menciona que esta relacionado directamente con
los beneficios percibidos por el cliente que lo impulsan a repetir la compra y
mantener la vinculacién estrecha con la empresa a través de sus distintos canales
de comunicacion. Ello obliga a las empresas a desarrollar sistemas de
comunicacién con sus clientes que permitan mantenerlos informados sobre nuevos

productos o servicios, ofertas y promociones y otras estrategias de fidelizacién.
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

Vasquez (2019) sefala que una investigacion es aplicada cuando su objetivo
se encuentra enfocado en la busqueda de la solucion de un problema especifico a
través de la consolidacion del conocimiento para su aplicacion. El siguiente informe
se planteé una investigacién de este tipo por tener como objetivo solucionar el
problema que se presenta en la empresa Overall Strategy S.A.C., el cual es el
incremento de las quejas y reclamos de sus clientes a través de un andlisis de la

calidad del servicio que brinda actualmente.

Ademas, la investigacion tuvo un disefio no experimental de tipo transversal
descriptivo que segun Salgado (2018), son investigaciones donde la recoleccion de
datos se realiza en un Unico momento (transversal) que corresponde con la
aplicacion de la encuesta a sus clientes (descriptivo) y las variables no son sujetas
de manipulacion por parte de los investigadores (no experimental).

La presente investigacion muestra un enfoque cuantitativo, tal como lo
seflalan Hernandez y Mendoza (2018), un enfoque de este tipo es aquel que
emplea procedimientos estandarizados, cuyos datos son expresados
numéricamente y analizados por medio de métodos estadisticos. Datos que se

recopilaron a través de la aplicacién del instrumento cuestionario.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1:

Calidad del servicio: El servicio recibido por los usuarios y aquello que
experimentan en base a la imagen corporativa que es percibida (Torres y Vasquez,
2018)
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Variable 2:

Fidelizacion: El resultado de la satisfaccion del cliente a través del tiempo
gue genera una actitud positiva y preferente hacia una marca o empresa en
particular (Alcaide, 2016).

La operacionalizacion de estas variables se encuentra en el anexo 01.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblacion:

Segun Mendoza (2018) en toda investigacion se debe definir claramente las
personas u objetos sobre las cuales se desea conocer alguna caracteristica o
comportamiento y son quienes conforman la poblacion investigada. En la
investigacion planteada la poblacion estuvo conformada por todos los clientes de
Overall Strategy S.A.C. de la ciudad de Piura cuya cantidad es en la actualidad

indeterminada.
Muestra:

Segun Guija y Guija (2019) cuando por razones de tiempo o dinero no es
posible abarcar a toda la poblacién se toma un subgrupo que sea representativo y
de tamafio suficiente para que los resultados que de ella se deriven sean
absolutamente validos. En la presente investigacion la muestra se calcul6 en base
a un nivel de confianza del 95% y un error maximo permitido del 5% segun la

férmula que se muestra a continuacion:

zZ2x pxq 1967 %0.5%0.5

e2 0.052 = 384

n =

Por lo tanto, fue necesario un tamafo de muestra de 384 clientes.
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Muestreo:

Es la forma mediante la cual son seleccionados cada uno de los elementos
qgue formaran parte de la muestra y que por lo general puede ser de tipo aleatorio
o por conveniencia (Cohen, 2017). Los 384 clientes fueron seleccionados mediante
un muestreo por conveniencia, dado que se tomaron entre aquellos clientes que

fueron atendidos en el periodo de aplicacion de instrumentos.
Criterios de seleccion:

e Criterios de inclusion:
Se consideré en la presente investigacion a todos los clientes sin diferencia

de sexo y edad que sean atendidos entre los meses de diciembre del 2021.

e Criterios de exclusion:
Se excluy6 en la presente investigacion todas las personas que fueron

atendidas por personal de Overall sin concretar la compra.
Unidad de anélisis:

Estuvo compuesta por cada uno de los clientes atendidos por personal de

Overall.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1 Técnicas:

Encuesta

Segun Arias (2017), una de las técnicas mas utilizadas en la recoleccion de
datos es la encuesta que suele utilizarse para obtener datos de poblaciones
relativamente grandes y que esta conformada por una serie de preguntas sobre el
tema de investigacion. La investigacion realizada aplicé una encuesta a los clientes
de Overall Strategy S.A.C. con la que se obtuvo su percepcion acerca de la calidad

del servicio de la empresa y su grado de fidelizacion actual.
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3.4.2 Instrumentos:
Cuestionario

De acuerdo con Gamboa (2017) el cuestionario es la lista de preguntas que
son puestas a disposicion de la poblacion o muestra investigada y que se estructura
en relacion a los indicadores de la variable materia de estudio y que por lo general
utiliza preguntas cerradas. La investigacion aplicé un cuestionario a los clientes de
Overall Strategy S.A.C. conformado por 29 preguntas con escala de Likert el cual

se presenta en el anexo 03.

La validacion del cuestionario se efectu6 mediante la opinidén favorable de
tres expertos en la materia quienes certificaran su coherencia, consistencia,
suficiencia, claridad y objetividad. Por otra parte, la confiabilidad del cuestionario
fue verificada mediante la aplicacion de la prueba estadistica Alfa de Cronbach con
una muestra del 10% del total de clientes encuestados donde se obtuvo un

coeficiente mayor o igual a 0,8.

3.5 Procedimientos

Como primer paso se realizaron las coordinaciones con los administradores
de las tiendas donde opera Overall Strategy S.A.C. con la finalidad de conseguir su
autorizacion para la aplicacién del cuestionario a sus clientes. Una vez obtenida la
autorizacion se aplicaron las encuestas a los clientes que acudieron a los puntos
de venta. El total de las 384 encuestas se realizaron en un lapso de tiempo de dos

semanas dentro del horario de atencion que tiene establecido la empresa.

3.6 Método de anéalisis de datos

Céardenas (2018) sefiala que el procesamiento de los datos que se obtienen
en una investigacion cuantitativa se realiza utilizando programas informaticos como
Excel, SPSS, Stata y otros mediante los cuales es posible obtener tablas de
frecuencia y gréaficos para su posterior andlisis e interpretacion. Los datos obtenidos
del cuestionario aplicado a los clientes de Overall Strategy S.A.C. fueron
procesados mediante el programa SPSS version 28, con el cual se obtuvieron las
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frecuencias relativas por cada una de las preguntas planteadas en el cuestionario

y posteriormente fueron consolidadas por cada dimensién de la variable.

3.7 Aspectos éticos

Se respetaron los lineamientos establecidos por la Universidad Cesar Vallejo
— UCV (2020) con relacién al respeto de la propiedad intelectual por lo cual fueron
citados y referenciados todos los autores que hayan sido tomados en consideracion
como sustento en cualquiera de sus partes con pleno convencimiento que el no
hacerlo constituye delito de plagio. Tanto citas como referencias fueron realizadas

segun lo establecido en la norma APA 7ma edicion.

Los investigadores se comprometieron a mantener la confidencialidad de
toda aquella informacion de la empresa Overall Strategy S.A.C. que tenga caracter
de reservada. Asimismo, se garantizé que todos los datos y resultados que se
expongan en la investigacion seran el fiel reflejo de la realidad sin ninguna

manipulacion por parte de los investigadores.

Asimismo, fue transparente debido a que los resultados se manejaron tal
cual fueron obtenidos sin ser sometidos a procesos de modificacion,
demostrandose su veracidad y consistencia. Finalmente, se trabajé con justicia, ya
gque los investigadores se comprometieron a manejar cuidadosamente la

informacion, prevaleciendo asi la integridad de todos los participantes.
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V. RESULTADOS
4.1. Informe de la aplicacion del instrumento cuestionario.
4.1.1. Objetivo especifico: definir las caracteristicas de la confiabilidad en el
servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Tabla 1
Confiabilidad

Escala de alternativas

(5) (4) 3) () (1) ®

Totalmente De . En Totalment
Confiabilidad de acuerdo  Acuerdo 'ndiferente jesacyerd een Total
o] desacuerd
0
N° % N° % N° % N° % N % N° %

1. Confia en la informacion
que me proporciona el 119 31.0 181 471 42 109 31 81 11 29 384 100
personal de la empresa

2. Recibe la cantidad 56 55, 191 471 28 73 28 73 11 29 384 100
exacta del plan adquirido.

3. Responden con claridad

y precision las preguntas 128 33.3 198 516 31 81 27 70 O 00 384 100
que planteo

4. Los promotores tienen
dominio de los productos 151 39.3 178 464 36 94 19 49 0 00 384 100
gue ofrecen

5. Se otorgan las
bonificaciones ofrecidas a 112 29.2 194 505 42 109 32 83 4 1.0 384 100
los clientes

6. Se cumplen con las
garantias que ofrecen por 94 245 186 484 57 148 44 115 3 0.8 384 100
sus productos

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de Overall Strategy S.A.C. 2021

La tabla 1 muestra los resultados de la confiabilidad en la calidad de servicio desde
la percepcién de los clientes de Overall Strategy S.A.C. donde se aprecia que el
78.1% se manifestd de acuerdo o totalmente de acuerdo con la informacion
proporcionada por el personal, el 82.5% opind igual respecto a la cantidad recibida
en el plan adquirido, el 84.9% satisfecho con la forma como el personal responde
sus preguntas y el 85.7% opin6 favorablemente sobre el dominio de los productos

por parte de los promotores de Overall Strategy. Ademas, un 79.7% de los clientes
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estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo con que se le otorgan las bonificaciones
ofrecidas y el 72.9% con el cumplimiento de las garantias ofrecidas a los productos.
Los aspectos menos favorables fueron la confiabilidad en la informacion
proporcionada con lo cual se manifestaron en desacuerdo el 11% de los clientes y

el cumplimiento de las garantias ofrecidas con un 12.3% en desacuerdo.
4.1.2. Objetivo especifico: identificar la capacidad de respuesta en el servicio
en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Tabla 2

Capacidad de respuesta

Escala de alternativas

() 4) @) ) 1) )

Capacidad de Totalmente De ) En Totalmente
respuesta de acuerdo  Acuerdo  Indiferente  gesacyerd en Total
o] desacuerdo
N° % N° % N° % N° % N % N° %

7. La atencion recibida €s 1,96 151 419 42 109 68 177 3 08 384 100
rapida y oportuna

8. El proceso de pago se
realiza sin demoras.

9. Cualquier problema es

resuelto de forma 83 216 143 372 60 156 87 227 11 2.9 384 100
inmediata

10. ElI promotor se

encuentra debidamente 111 28.9 207 539 40 104 20 52 6 1.6 384 100
capacitado

105 273 208 542 27 7.0 35 91 9 2.3 384 100

11. El promotor atiende
con exactitud la necesidad 114 29.7 199 518 48 125 23 6.0 O 0.0 384 100
del cliente

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de Overall Strategy S.A.C. 2021

La tabla 2 muestra la percepcion de los clientes de Overall Strategy S.A.C. respecto
a la capacidad de respuesta de la empresa, donde se aprecia que un 70.5% se
manifiesta satisfecho con la rapidez y oportunidad con que son atendidos, el 81.5%
con la agilidad en el proceso de pago, el 58.8% con la resolucion inmediata de los
problemas que se presentan, el 82.8% con el nivel de capacitacion de los
promotores que es percibido por el cliente y 81.5% con la exactitud con la que el

promotor atiende sus necesidades.
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Respecto a los aspectos menos favorables se identifico con un 18.5% de
insatisfaccion la rapidez en la atencion y un 25.6% que considera que cuando se
presenta un problema éste no es atendido de forma inmediata por la empresa,
situaciébn que es preocupante porque alcanza la cuarta parte de los clientes

atendidos.

4.1.3. Objetivo especifico: describir la seguridad en el servicio en Overall
Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Tabla 3
Seguridad
(2)
Escala de alternativas
Total
) %) 4) 3 2 )
Seguridad Totalmente De ) En Totalmente
de acuerdo  acuerdo  Indiferente  gesacyerd en
0 desacuerdo
N° % N° % N° % N° % N % N° %

12. Tiene confianza en que
el servicio adquirido cubre 111 289 183 47.7 51 133 33 86 6 1.6 384 100
sus expectativas

13. Los precios y tarifas
corresponden al producto 115 299 179 46.6 44 115 39 102 7 1.8 384 100
o0 servicio recibido.

14, El personal
desempenfa su trabajo con 123 320 201 523 40 104 20 52 O 0.0 384 100

pericia, seriedad y eficacia

15. La forma de tratar al

cliente lo hacen sentir 129 33.6 189 49.2 42 10.9 21 55 3 0.8 384 100
cémodo

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de Overall Strategy S.A.C. 2021

La tabla 3 recoge la percepcion de los clientes de Overall Strategy S.A.C. respecto
a la seguridad del servicio recibido, donde se aprecia una opinién favorable del
76.6% que manifiesta su confianza en que el servicio cubre sus expectativas, del
76.5% con la concordancia entre los precios y tarifas con el producto o servicio
recibido, del 84.3% con la pericia, seriedad y eficacia con la que el personal
desempeiia su trabajo y del 82.8% que se manifestoé por lo menos de acuerdo con

el trato recibido.
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En cuanto a los aspectos menos favorables, estos radican en los precios y tarifas
asignados a los productos y servicios contratados, donde un 12% de los clientes
manifestaron su desacuerdo, probablemente porque en algunas ocasiones surgen
restricciones o averias en los sistemas de los diferentes servicios, con lo cual la

facturacion no es acorde.

4.1.4. Objetivo especifico: calificar a la empatia del servicio en Overall
Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Tabla 4

Empatia

Escala de alternativas

(5) 4 3) ®) (1) ()

, Totalmente De ) En Totalmente
Empatia de acuerdo  Acuerdo  'Ndiferente  gesacyerd en Total
0 desacuerdo
N° % N° % N° % N° % N % N° %

16.  Los ~ promotores .o .0, 175 456 38 99 10 26 6 1.6 384 100
atienden con cortesia
17. El personal brinda

. . 134 349 182 474 36 9.4 32 83 0 0.0 384 100
atencion individualizada.

18. El personal tiene la
habilidad de saber 134 349 201 523 19 49 30 78 O 0.0 384 100
escuchar

19. El personal utiliza un

lenguaje claro y adaptado 134 349 195 508 24 63 31 81 O 0.0 384 100
a cada usuario

20. El horario de atencién
se adapta a sus 123 320 195 508 36 94 30 78 O 0.0 384 100
necesidades

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de Overall Strategy S.A.C. 2021

La tabla 4, muestra la percepcién por parte de los clientes acerca de la empatia en
la calidad del servicio brindado por Overall Strategy S.A.C. donde se aprecia una
opinion favorable del 86% respecto a la cortesia con la cual atienden los
promotores, un 82.3% siente que el personal le brinda una atencion personalizada,
un 87.2% reconoce que el personal de atencion tiene la habilidad de saber

escuchar, un 85.7% se manifestd satisfecho con la claridad del lenguaje utilizado
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por el personal, mientras que el 82.8% considera que el horario de atencion fijado
por la empresa se adapta a sus necesidades.

Los aspectos menos favorables resultaron la percepcién de una atencidn
personalizada con lo cual un 8.3% se manifestaron en desacuerdo y la claridad en

el uso del lenguaje que alcanz6 también un 8.1% de clientes insatisfechos.

4.1.5 Objetivo especifico: diferenciar los elementos tangibles en el servicio
en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Tabla b

Elementos tangibles

Escala de alternativas
) (4) (3) @ (1) )
De

Totalmente , En Totalmente
Elementos tangibles de acuerdo  acuerdo  Mdiferente  gesacyerd en Total
o desacuerd
0
N° % N° % N° % N° % N % N° %

21. Las instalaciones
fisicas son visualmente 134 349 200 521 36 9.4 14 36 O 0.0 384 100

atractivas y seguras

22. Los materiales
asociados con el servicio
(folletos, anuncios) estan
a su alcance.

97 253 191 497 61 159 35 91 O 0.0 384 100

23. El personal se
encuentra  debidamente
identificado, uniformado y
pulcro

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de Overall Strategy S.A.C. 2021

160 41.7 183 47.7 37 9.6 4 1.0 0 0.0 384 100

La tabla 5, muestra los resultados acerca de la percepcion de los clientes de Overall
Strategy S.A.C. acerca de los elementos tangibles utilizados por la empresa en la
ejecucion del servicio, donde se evidencia que un 87% de los clientes se encuentra
satisfecho con las instalaciones fisicas de la empresa las que consideran
visualmente atractivas y seguras, un 75% de clientes aprueba los materiales

asociados con el servicio, sobre todo lo referido a material publicitario asignado,
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mientras que el 89.4% opina favorablemente respecto a la presentacion del

personal de la empresa, en lo que respecta a su identificacion, uniforme y limpieza.

En cuanto al aspecto menos favorable, se encontré que un 25% de los clientes se
manifestd indiferente o en desacuerdo con la facilidad para acceder a material

publicitario como anuncios o folletos.

4.1.6 Objetivo especifico: establecer las caracteristicas de la fidelizacion de
los clientes en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Tabla 6

Fidelizacion

Escala de alternativas

5) 4) (3) ) 1) ()

Fidelizacio Totalmente De . En Totalmente
laelizacion de acuerdo  Acuerdo 'ndiferente  yeqacyerd en Total
0 desacuerdo
N° % N° % N° % N° % N % N° %

24. La interaccion con el
personal de la empresa ha
sido una experiencia
positiva

144 375 188 490 30 7.8 22 57 0 0.0 384 100

25. Piensa mantener una
relacion duradera con la 119 31.0 160 417 66 172 25 6.5 14 3.6 384 100
empresa.

26. Usted recomienda los
servicios que brinda la 112 29.2 179 466 64 167 20 52 9 23 384 100
empresa

27. Considera que los
bonos V% promociones 115 299 159 414 74 193 33 86 3 0.8 384 100
brindados son atractivos

28. Volveria a comprar en
el mismo punto de venta
29. Las promociones
realizadas son de su 102 26.6 212 552 38 9.9 29 76 3 0.8 384 100
interés

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de Overall Strategy S.A.C. 2021

111 28,9 187 48.7 47 122 29 7.6 10 2.6 384 100

La tabla 6, evidencia el grado de fidelizacion de los clientes de Overall Strategy
S.A.C. con los productos y/o servicios que brinda, donde se puede apreciar una

actitud favorable manifestada por el 86.5% de los clientes que consideran como
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una experiencia positiva la interaccion con el personal de la empresa, un 72.7%
gue piensa mantener una relacion duradera con la empresa y un 75.8% que sin
dudarlo recomendaria los servicios que brinda la empresa. Ademas, el 71.3% de
los clientes considera atractivas las promociones y bonos que les ofrece la
empresa, el 77.6% manifestd estar de acuerdo con que volveria a comprar en el
mismo punto de venta y para el 81.8% las promociones realizadas por la empresa

resultan de su interés.

En cuanto a los aspectos mas desfavorables, un 27.3% no piensa en mantener una
relacion duradera con la empresa y para el 27.9% la empresa no cumple

cabalmente con lo que ofrece en su publicidad, como promociones y bonificaciones.
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V. DISCUSION

A continuacién, se realiza la discusion de los resultados obtenidos en la
investigacion de acuerdo con los conceptos vertidos en el marco teérico y los

antecedentes que han sido tomados en consideracion.

Respecto al primer objetivo especifico que consistio en definir las
caracteristicas de la confiabilidad en el servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura,
2021, obtuvimos que el 85.7% de los clientes sustentan su confiabilidad en el
servicio, en el dominio por parte de los promotores de Overall de los productos que
se ofrecen, lo que a su vez facilita que el personal responda con claridad y precision
las preguntas planteadas por los clientes; y segun, Ganga y Alarcon (2019) la
definen como la capacidad de la organizacion para proporcionar un servicio sin
errores, de manera precisa y confiable, cumpliendo cada una de las promesas

realizadas a sus clientes.

Sin embargo, un significativo 12.3% de los clientes se mostrd insatisfecho
con el cumplimiento de las garantias ofrecidas lo que resta confiabilidad a la
empresa. Esto se explica por cuanto en algunas ocasiones las garantias son
tramitadas por los clientes fuera de los plazos establecidos, ademas en muchos
casos la reparacion de los equipos requiere que queden internados para su revision
por parte del servicio técnico y los clientes pugnan por una soluciéon inmediata.
Estos resultados guardan relacion con los obtenidos por Arcentales y Miranda
(2019) quienes en su investigacion de la calidad del servicio y su impacto en la
fidelizacion en empresas telefonicas ecuatorianas encontraron un bajo nivel de
confiabilidad que apenas lleg6 al 66%. Asimismo, Henao (2020) en su estudio de
la calidad de servicio y valor percibido por los clientes de empresas de
telecomunicaciones colombianas, encontrd que la generacion de ofertas por parte
de dichas empresas, generaba en ellos expectativas que al no cumplirse producian

insatisfaccion en los clientes.

Por lo tanto, es posible afirmar que los clientes de Overall Strategy tienen un
considerable porcentaje de confiabilidad en el servicio otorgado por la empresa,
gue se sustenta en la capacidad de sus promotores al brindarles informacion

adecuada y en que los clientes reciben exactamente lo contratado en sus planes.

23



Sin embargo, hay un preocupante porcentaje de insatisfaccion relacionado al
servicio posventa, ya sea en el cumplimiento de garantias, asi como en el
procedimiento a seguir en los servicios técnicos. Ante ello, la empresa no puede
fiarse, debiendo plantear, evaluar e implementar estrategias con la finalidad de

reducir paulatinamente este porcentaje.

Respecto al segundo objetivo especifico referido a identificar la capacidad de
respuesta en el servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021, Ganga y Alarcon
(2019) afirman que se manifiesta en la disposicion de la organizacion y su personal
para atender las necesidades de sus clientes proporcionandoles un servicio rapido
y oportuno. También se manifiesta en la flexibilidad de los procedimientos de la
empresa para adaptarse a las necesidades particulares y siempre cambiantes de
sus clientes y consumidores. Los resultados de la investigacion muestran un
reconocimiento favorable del 82.8% acerca de la capacidad de respuesta de los
promotores en relacién con su nivel de capacitacion y la exactitud con la que atiende
sus necesidades por el 81.5%, lo que se debe principalmente a la constante
capacitacion que brinda la empresa a sus trabajadores.

Por otra parte, los aspectos que afectan la capacidad de respuesta estan
referidos a la falta de rapidez en la atencion que causa insatisfaccion en el 18.5%
de los clientes y la solucion de sus problemas considerada como no oportuna por
el 25.6% de los clientes. Esto se debe, en primer lugar, a la formacion de colas en
ciertas horas del dia y la reduccién del aforo de las tiendas originado por las
medidas dictadas en prevencion de la pandemia del Covid-19. Tal situacion es
semejante a la observada por Ampuero (2017) quien, en su investigacion de la
calidad del servicio y fidelizacion de los pacientes de una clinica oftalmica en Lima,
encontr6 una falta de capacidad de respuesta por parte de la clinica al no

proporcionar citas a los pacientes de manera oportuna.

Por lo tanto, es posible afirmar que la capacidad de respuesta en el servicio
otorgado por Overall Strategy S.A.C. presenta serias limitaciones que ocasionan
gue uno de cada cuatro clientes perciba que no es atendido de manera rapida y

oportuna, tanto en la atencién habitual como en los servicios de posventa.
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Respecto al tercer objetivo especifico que consisti6 en describir la
seguridad en el servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021, Ganga y Alarcén
(2019) la asocian con la habilidad que desarrolla una empresa en generar confianza
en el cliente respecto al servicio recibido y ademas sefiala que ella se consigue a
través de la competencia y conocimiento por parte de los colaboradores. En efecto,
en la medida que el cliente percibe que el personal que le atiende conoce el servicio
en todas sus etapas y procesos, los productos e insumos que utiliza y se comunica

con claridad, se siente mas seguro de estar recibiendo un servicio de calidad.

Los resultados de la investigacion acerca de la percepcion de la seguridad
en el servicio brindado por Overall Strategy demuestran una elevada satisfaccion
de sus clientes con la pericia, seriedad y eficacia de su personal manifestada por el
84.3% de ellos, aspecto que ademas se refuerza al encontrar que el 82.8% de los
clientes también esta satisfecho con el trato recibido por el personal pues admiten
gue les hace sentirse comodos. Es decir, el personal de Overall Strategy esta
aportando su profesionalismo para lograr que el cliente se sienta seguro del servicio
que recibe. Sin embargo, cabe sefalar que un importante 12% de los clientes
manifestaron su insatisfaccion pues encuentran que los precios y tarifas muchas
veces no corresponden con el producto o servicio recibido, o que se explica que
en algunas veces por la presion del tiempo no se proporciona la informacion
completa al cliente, y también pueden darse casos de fallas o averias del sistema
restringiendo los servicios por un lapso de tiempo, o donde por error se puede
activar un plan menor o mayor al que se esta adquiriendo, lo que conducira

finalmente al cliente a hacer un reclamo.

Dichos resultados se asemejan a los obtenidos por Alarcén (2017) quien, en
su investigacion sobre la calidad del servicio y la fidelizacibn en una agencia
bancaria, encontré también que la principal causa de insatisfaccion de los clientes
era la inseguridad respecto al cobro de los intereses, que en este caso esta

relacionado con el precio que la agencia cobra por sus servicios.

Por lo tanto, se puede afirmar que respecto a la dimensiéon seguridad en el
servicio brindado por Overall Strategy, el personal esta contribuyendo a que los

clientes sientan la confianza necesaria, en base a un buen trato y adecuado
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conocimiento de los productos y servicios que se ofrecen, sin embargo, se debe
revisar, mejorar y controlar la informacion que se brinda a los diferentes segmentos
de clientes procurando que sea completa, oportuna y transparente respecto a cada

uno de sus productos y servicios.

Respecto al cuarto objetivo especifico referido a calificar a la empatia del
servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021, segun Torres y Vasquez (2018)
ésta es una de las caracteristicas mas importantes en la percepcién de la calidad
del servicio por parte de los clientes y fundamental para conseguir fidelizarlos pues
se trata de la capacidad, por parte de los servidores, para percibir y comprender las
necesidades y requerimientos de los clientes, identificAndolos oportunamente y
proporcionando una atencién personalizada e individualizada. Los resultados
demuestran que en Overall Strategy la empatia en la atencién dada por el personal,
es una de sus principales fortalezas, evidenciandose que un 86% de sus clientes
reconocen recibir un trato amable y cortés; de igual forma, se obtuvieron
porcentajes similares en cuanto a la atencion individualizada, resaltando asi las
habilidades comunicacionales del personal al momento de hablar y/o escuchar al

cliente.

Ello se explica desde dos puntos de vista: el primero, se basa en un estricto
proceso de seleccion de su personal en el que se priorizan las habilidades para el
servicio y la atencién; y el segundo, en una constante sensibilizacion y motivacion
a todos los colaboradores de Overall Strategy acerca de la importancia de ofrecer
un trato excelente, lo que la convierte verdaderamente en una empresa con
objetivos orientados al cliente. Dicha situacién, coincide con lo obtenido por Cajo y
Laura (2017) en su investigacion, donde se concluye que el personal era empatico
al momento de brindar el servicio, pese a que no se encontraba debidamente

motivado e inclusive la capacitacion recibida no era la adecuada.

Por lo tanto, se puede afirmar que la empatia con la que el personal de
Overall Strategy atiende a sus clientes, es una de las principales fortalezas con que
cuenta la empresa, contribuyendo a una percepcion de la calidad del servicio
orientada a que el cliente sienta que la empresa se preocupa por solucionar sus

necesidades y problemas; no obstante, se tiene que enfocar y seguir trabajando de
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la mano del personal que se encuentra de cara al cliente, en ese 8% que no se
sienten familiarizados con el lenguaje que utilizan en los procesos de venta,
normalmente son personas que no tienen el suficiente grado de instruccion para
comprender los términos tecnoldgicos empleados por el personal y estipulados en
los contratos del servicio, por ello se tiene que encaminar en la busqueda y
articulacion de estrategias, de manera de que los clientes logren entender y
aprender poco a pocos los avances tecnologicos referentes a los servicios de
telefonia.

Respecto al quinto objetivo especifico sobre diferenciar los elementos
tangibles en el servicio en Overall Strategy S.A.C. - Piura, 2021; los autores Torres
y Véasquez (2018) indican que los aspectos tangibles son el conjunto de factores
fisicos que acompafian al servicio tales como las condiciones de las instalaciones
donde se brinda el servicio, el estado y funcionalidad de los equipos que son
puestos al servicio de los clientes, la apariencia del personal de atencion, asi como
cualquier otro elemento que es puesto a disposicion de los clientes. Lograr tener
los adecuados aspectos fisicos contribuyen a aumentar considerablemente la
satisfaccion de los clientes. Los resultados demuestran que en Overall Strategy las
instalaciones fisicas son visualmente atractivas y seguras, siendo un 87% que lo
indica en nuestro cuestionario aplicado a clientes; asimismo, se maneja un
porcentaje similar en cuanto a la imagen que proyecta el promotor a la hora de
atender, mostrandose pulcros y correctamente uniformados. Sin embargo, un punto
preocupante es que el 25% de los clientes se manifesté indiferente o en desacuerdo
con la facilidad para acceder al material publicitario como anuncios o folletos. Esto
puede relacionarse a que la empresa ya no viene entregando volantes ni catalogos

con las promociones semanales o mensuales.

Estos resultados guardan relacién con el estudio de Cajo y Laura (2017), quienes
concluyen que la empresa de telefonia no esta aplicando estrategias visuales
mientras el cliente espera su turno. Y también se relacionan con Palomino y Mora
(2018) donde sefialan que la empresa de telecomunicaciones en materia de estudio
necesita disefar e implementar cambios en los procesos de la empresa dirigidos a

una mejor comunicacion con los clientes.
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Por lo tanto, se puede afirmar que las instalaciones de Overall Strategy son
calificadas como atractivas y seguras, ademas que los trabajadores proyectan una
buena imagen durante el horario de atencion, debiéndose en gran parte a que los
puntos de venta de Overall se encuentran ubicados en supermercados y tiendas
por departamento, lo que implica que sus disefios cumplen con los estandares y
formatos establecidos en los contratos con Claro y dichas tiendas. Sin embargo, la
empresa debera poner especial atencion en ese 25% de clientes que indican no
tener las facilidades para el acceso a material publicitario, teniendo en cuenta que
usualmente los clientes antes de hacer efectiva una compra, necesitan comparar y

evaluar los productos y/o servicios para una mejor toma de decisiones.

Respecto al sexto objetivo especifico que consisti6 en establecer las
caracteristicas de la fidelizacion de los clientes en Overall Strategy S.A.C. - Piura,
2021, que como afirma Alcaide (2016) es el resultado de la constante satisfaccion
del cliente a través del tiempo que genera en él una actitud positiva y preferente
hacia una empresa en particular a través de afectos, elementos racionales y
comportamientos que lo llevan a repetir el consumo o la compra de manera estable
y duradera. Dificilmente una empresa puede ser sostenible en el tiempo sino logra
tener clientes fidelizados; porque, como sefiala Virué (2017) fidelizacién es cuando
el cliente regresa y compra los productos y servicios confiando que son mejores a

la competencia, que se crea un vinculo que perdura en el tiempo.

Los resultados de la investigacion demuestran que el personal de Overall
Strategy contribuye favorablemente a la fidelizacion de sus clientes pues un 86.5%
de ellos reconoce que la interaccion con el personal de la empresa resulta una
experiencia positiva. Ademas, el nivel de fidelizacion de sus clientes evidenciado
es aceptable, dado que aproximadamente las tres cuartas partes de ellos, es decir,
alrededor del 75%, opinaron que volverian a comprar en el mismo punto de venta,
gue recomendarian los servicios que brinda la empresa y que piensan mantener
con ella una relacion duradera. Sin embargo, es necesario profundizar para
determinar las razones por las cuales casi un 28% de los clientes manifestaron que

la empresa no cumple cabalmente con lo que ofrece en su publicidad.
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Se puede apreciar una semejanza con lo investigado por Contreras (2020)
cuando al analizar la fidelizacion del cliente en empresas de los rubros de comida
y transporte, destaca que la fidelizacion lograda por dichas empresas se sustenta
en la cortesia, comunicaciébn y comprension de su personal y que las
insatisfacciones eran ocasionadas justamente por la falta de precision y credibilidad

en su publicidad, situacion que se replica en la investigacion realizada.

Por lo tanto, se puede afirmar que la empresa Overall Strategy ha logrado
un buen nivel de fidelizacion de sus clientes, que se fundamenta principalmente en
el desempefio de su personal y que se evidencia por cuanto una amplia mayoria
manifestd su intencién de repetir la compra y recomendar los servicios de la
empresa. Ello, no implica que la empresa deba conformarse con esos resultados,
tendrd que trabajar en base a sus deficiencias para implementar las estrategias
necesarias y acertadas, con el objetivo de disminuir paulatinamente el porcentaje y

superar las expectativas de los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

1. La mayoria de los clientes indicaron que la confiabilidad en el servicio
brindado por Overall Strategy se sustenta principalmente en el dominio y
conocimiento que poseen sus promotores sobre todos los productos y servicios que
ofrece la empresa, lo que les permite responder con claridad y precisién cualquier

interrogante que los clientes puedan plantear.

2. La cuarta parte de los clientes declararon que la capacidad de respuesta de
la empresa Overall Strategy ante sus necesidades presenta algunas limitaciones,
como por ejemplo que el cliente espera recibir una atencion mas rapida y oportuna
en todos los canales de atencién, pero, sin embargo, puede ser compensado en
ciertas ocasiones por la accion de sus promotores, quienes logran atender con
exactitud las necesidades de los clientes gracias a la constante capacitacion

recibida.

3. La mayor parte de los clientes manifestaron que la seguridad en el servicio
es el aspecto que les genera la mayor satisfaccién, demostrada en la percepcion
positiva que manifiestan acerca de la pericia, seriedad y eficacia de su personal,
ademas del buen trato que reciben de ellos, lo que evidencia que el personal aporta

su profesionalismo generando confianza en los clientes de la empresa.

4. Gran parte de los clientes sefialaron que la empatia del personal es también
otra de las principales fortalezas del servicio brindado por Overall Strategy, que se
manifiesta en su trato amable y cortés, asi como por una atencion individualizada,
poniendo en practica habilidades comunicacionales al hablar y escuchar a los
clientes, siendo ello el resultado de un adecuado proceso de seleccién de sus
promotores de ventas y de una constante sensibilizacion acerca de la importancia

de brindarles un buen trato.

5. La mayoria de los clientes expresaron que los elementos tangibles con los
que se brinda el servicio se pueden diferenciar; por un lado, con una adecuada
infraestructura que les proporciona la comodidad apropiada; y por otro, la buena
imagen proyectada de sus promotores al mostrarse pulcros y correctamente

uniformados durante el desempefio de su trabajo.
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6. El personal de Overall Strategy es el principal soporte para lograr la
fidelizacién de sus clientes, asi lo reconoce una amplia mayoria de sus clientes,
con los que se ha logrado obtener un buen nivel de fidelizacién, y quienes han

expresado su intencion de repetir la compra y recomendar los servicios brindados
por la empresa.
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Vil.  RECOMENDACIONES

1. A la Gerencia Comercial, hacer mas expeditivo el proceso de cumplimiento
de garantias a los clientes cuando se trate de productos no conformes o que
presentan fallas de fabricacion; informandoles los plazos estipulados tanto para la

solicitud de la garantia, como para su ejecucion.

2. A la Gerencia de Recursos Humanos, elaborar y establecer horarios de
trabajo eficaces para el personal de ventas, evitando que la atencién al publico se
vea afectada, siendo mas fluida y rapida. Asimismo, identificar los dias y horas de
mayor demanda en cada una de las tiendas, y de ser necesario considerar el

incremento de promotores.

3. A la Administracién General, la coordinacién de los horarios de atencion al
publico, la remodelacién y aprovechamiento de los espacios fisicos en las
diferentes tiendas, sobre todo mientras dure la reduccién de los aforos en las
tiendas, originada por las medidas dadas por el Gobierno para prevenir la

expansion de la pandemia del Covid-19.

4. Al jefe de Marketing, promocionar los canales digitales para que los clientes
hagan un mayor uso de estos, estando debidamente operativos las 24 horas y ser
altamente efectivos, evitando asi que se produzcan aglomeraciones por la creciente

demanda de los productos y servicios que brinda la empresa Overall Strategy.

5. Al Area de Sistemas, para que ponga especial cuidado en la activacion de
los planes y que correspondan exactamente a lo contratado por el cliente, evitando
asi posteriores quejas o reclamos. Para ello se sugiere, que personal de la Gerencia

Comercial, realice la verificacién correspondiente una vez efectuada la activacion.

6. Promover constantemente en los colaboradores de las diferentes areas de
la empresa la importancia de la autocapacitacion, por el mismo entorno en que nos

encontramos desempefiandonos actualmente.
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7. Facilitar y otorgar programas de capacitacion a los promotores de ventas
para que brinden una atencion especial y diferenciada a clientes con escaso o nulo
conocimiento en tecnologias, utilizando estrategias de comunicacion mas simples

y sencillas de entendimiento.

8. Gestionar convenios con los diferentes proveedores, para que brinden
asesoria y capacitacion al personal sobre el amplio catalogo de productos y

servicios comercializados.

9. Ofrecer al personal, el beneficio de lineas de carrera, basado en su nivel de

desempefio y cumplimiento de metas en la organizacion.

10. Evaluar, mejorar y controlar los procesos de merchandasing en las
diferentes tiendas, siempre con un especial cuidado en el disefio y comunicacion

de las ofertas y promociones, para que sean lo mas claras y entendibles posible.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION 4 . ESCALA DE
VARIABLES N EP$ OAL DEFINICION DIMENSION INDICADORES SEDI ON
CONCEPTU OPERACIONAL Clo
Credibilidad
Confiabilidad Precision
Cumplimiento de promesas
. Rapidez
ici ibi | ) ) Capacidad de —
Suzr:;:zsrecgblﬂzli) oruoes La variable calidad de rgspu osta Solucién de problemas
. yaq d servicio sera medida Capacidad del personal
experimentan en base a la . L "
iMAagen corporativa aue es mediante la aplicacion de Confianza
. . ger P +q sus dimensiones con la Seguridad Profesionalismo Ordinal
Calidad de servicio percibida por los clientes y L .
) técnica de la encuesta y su Cortesia
que logra satisfacer sus instrumento cuestionario de Trat ibid
expectativas (Torres y escala ordinal ; rato reg '_ ,0
Vasquez, 2018) . Empatia Comu_mcamon _
Horario de atencién
Instalaciones
Elementos tangibles | Material publicitario
Apariencia del personal
Experiencias
Resultado de la satisfaccion | La variable fidelizacion sera Actitud del cliente | | ggjtad
del cliente a través del medida con sus dimensiones q
; 4 Aeni Recomendacion ]
Fidelizacién tiempo que genera una a través de la técnica Ordinal

actitud positiva y preferente
hacia una marca o empresa
en particular (Alcaide, 2016)

encuesta y su instrumento
cuestionario de escala
ordinal.

Comportamiento del
cliente

Beneficios percibidos

Repeticion del servicio

Interés por las promociones
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Anexo 02: Matriz de consistencia

Titulo

Problema de investigacion

Objetivo de investigacion

METODOLOGIA

Gestion de la calidad
del servicio para
promover la
fidelizacion de
clientes en Overall
Strategy S.A.C. -
Piura, 2021

Problema general

Objetivo general

¢,De qué manera la gestion de la
calidad del servicio promovera la
fidelizacion de clientes en Overall
Strategy S.A.C. - Piura, 2021?

Determinar la gestién de la calidad del
servicio para promover la fidelizacion de
clientes en Overall Strategy S.A.C. -
Piura, 2021.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢ Qué caracteristicas presenta
la confiabilidad del servicio en

Overall Strategy S.A.C. -
Piura, 20217
,Coémo se identifica a la

capacidad de respuesta en el
servicio en Overall Strategy
S.A.C. - Piura, 2021?

.Como se describe la
seguridad del servicio en
Overall Strategy S.A.C. -
Piura, 20217

¢,Como se califica a la empatia
en el servicio en Overall
Strategy S.A.C. - Piura, 2021?
¢,Como se distinguen los
elementos  tangibles  del
servicio en Overall Strategy
S.A.C. - Piura, 20217

¢ Qué caracteristicas presenta
la fidelizacién de los clientes
en Overall Strategy S.A.C. —
Piura, 2021?

1. Definir

las caracteristicas de la
confiabilidad en el servicio en Overall
Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Identificar la capacidad de respuesta
en el servicio en Overall Strategy
S.A.C. - Piura, 2021.

Describir la seguridad en el servicio
en Overall Strategy S.A.C. - Piura,
2021.

Calificar a la empatia del servicio en
Overall Strategy S.A.C. - Piura,
2021.

Diferenciar los elementos tangibles
en el servicio en Overall Strategy
S.A.C. - Piura, 2021.

Establecer las caracteristicas de la
fidelizacion de los clientes en Overall
Strategy S.A.C. - Piura, 2021.

Tipo aplicada

Disefio no experimental
transversal descriptiva

Enfoque cuantitativo.
Poblacion:  Clientes de
Overall Strategy S.A.C. —
Piura.

Muestra: 384 clientes

Muestreo: Por
conveniencia

Técnicas: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Método de analisis: SPSS
V.28
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Anexo 3: Formato de Autorizacion

“fno del Bicentenario del Peru: 200 anos de Independencia”

Piura, 01 de diciembre de 2021

Sefior

Dr. Freddy Castillo Palacios.

Director de Escuela Profesional de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Piura

A ftravés del presente, George Robert Chaver Ruiz
identificado con DMI N® 41100837, representante de [a empresa
Overall Strategy S.A.C, de RUC N° 20503630827, con el cango de
Administrador de sucursal Piura me difijo a su representada a fin de
dar a conocer que:

El senor, Brahms Alessandri Ramirez Mondragon, identificado con
DMI N* 47825495, con codigo de estudiante N° 7002770793, en el
taller de tesis 68-T1.

Esta autorizado para:
a) Recoger v emplear datos de nuestra organizacion a efecto de
la realizacion de su proyecto y posterior tesis titulada Gestion

de la calidad del servicio para promover la fidelizacion de
clienfes en Overall Strategy 5. AC. - Piura, 2021

sio [ Ne []
b) Publicar el nombre de nuestra organizacion en la investigacion
si [ Me []

Lo que le manifesto para los fines pertinentes, a solicitud del

interesado.
termlam
.t"-:':’

L | T .l“u_n
.i- ITHT '\-I 1-]u
-\.--u-\. T N,

__-.

George Robert Chavez Ruiz
DI 41100837



Anexo 4: Cuestionario

CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES DE OVERALL STRATEGY S.A.C. - PIURA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Fecha.: / / N°

Estimado cliente, somos estudiantes de la Universidad César Vallejo de Piura
y realizamos una investigacion con el objetivo de determinar la gestion de la calidad
del servicio para promover la fidelizacion de clientes en Overall Strategy S.A.C -
Piura, 2021; para lo cual solicitamos su colaboracion respondiendo el siguiente

cuestionario que es de caracter confidencial.
I. INSTRUCCIONES

El cuestionario esta basado a cinco alternativas que permitirdn medir las
dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada item y marque con una
(X) la alternativa correcta, teniendo en consideracion la escala de respuesta: (5)

Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo (1) Total

mente en desacuerdo. A continuacion, se detallan cada interrogante:

VARIABLE: V1 CALIDAD DEL SERVICIO ESCALA DE ALTERNATIVAS

D: CONFIABILIDAD ) 4) ®3) @ @

Confia en la informacién que proporciona el personal de la
empresa

Recibe la cantidad exacta del plan adquirido

Responden con claridad y precision las preguntas que plantea

Los promotores tienen dominio de los productos que ofrecen

Se otorgan las bonificaciones ofrecidas a los clientes

L S

Se cumplen con las garantias que ofrecen por sus productos

D, CAPACIDAD DE RESPUESTA

La atencion recibida es rapida y oportuna

© |~

El proceso de pago se realiza sin demoras
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Cualquier problema es resuelto de forma inmediata

10.

El promotor se encuentra debidamente capacitado

11.

El promotor atiende con exactitud la necesidad del cliente

D3 SEGURIDAD

12.

Tiene confianza en que el servicio adquirido satisface sus
expectativas

13.

Los precios y tarifas corresponden al producto o servicio
recibido

14.

El personal desempefia su trabajo con pericia, seriedad y
eficacia

15.

La forma de tratar al cliente lo hacen sentir comodo

DsEMPATIA

16.

Los promotores atienden con amabilidad

17.

El personal brinda atencion individualizada

18.

El personal tiene la habilidad de saber escuchar

19.

El personal utiliza un lenguaje claro y adaptado a cada usuario

20.

El horario de atencidn se adapta a sus necesidades

Ds ELEMENTOS TANGIBLES

21.

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas y seguras

22.

Los materiales asociados con el servicio (folletos, anuncios)
estan a su alcance

23.

El personal se encuentra debidamente identificado,
uniformado y pulcro

VARIABLE: V, FIDELIZACION

ESCALA DE ALTERNATIVAS

D: ACTITUD DEL CLIENTE

(®)

(4)

@)

@

@

La interaccidn con el personal de la empresa ha sido una
experiencia positiva

Piensa mantener una relacion duradera con la empresa

Usted recomienda los servicios que brinda la empresa

D> COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Considera que los bonos y promociones brindados son
atractivos

Volveria a comprar en el mismo punto de venta

Las promociones realizadas son de su interés

DATOS GENERALES

a) Sexo:M___ F_
b) Edad: (20-29) _ (80-39)__ (40-49) (50-69) _
C) Grado de instruccion: Post grado __ Superior Universitario __ Técnico __ Secundaria __

iGracias por su informacion!

43




Anexo 5: Validaciones

STEuaY

CESAE WALLESD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Mercedes Palacios de Bricefio con DMI N° 02845533 Doctora en Ciencias
administratvas con N° ANR: A1620082. de profesion Lic. en administracion
desempefiandome actualments como docente en UCV,

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

el nstrurmento; Cuestionano

Luego de hacer las obsenvaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

Apreciaciones.
Cuestionaric  dirigide a
clienbes ge Overzll Stretegy | DEFIDENTE | ACEPTARLE BLUIENO MUY BUEMNO | EXCELENTE
SALC
- X
1 Clamicad
o X
ZDbjekrvdad
X
3 Actusliciad
R X
2 Drganzsoon
_— X
ISuficendcs
. X
Sntenonalicad
- . X
TLonsstends
. X
E Coherenas
, X
S MetodoiogR

En sena de corformidad firme |3 presente en la cudad de Piura a kos 12 dias del mes
de diciembre del Dos mil veintuno.

Dra. : Mercedes Palacios de Bricefio
DI : D2B45588

Espedialidad : Lic en admnistracion

E-mail : mrpalaciosdffucwirual edu.pe
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yUCcv

UNIVERSiDAD CESAR VadLEs

“GESTION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO PARA PROMOVER LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN OVERALL
STRATEGY S.A.C. - PIURA, 2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO:

CUESTIONARIO A CLIENTES DE OVERALL STRATEGY S.A.C.

. - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 a1-80 61-80 81-100 OBSERVACIONES
0 [6 |n |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 [6s [71 |76 [&1 @6 |91 |96
ASPECTOS DE VALIDACION 5 |10 |15 |20 |25 |30 |25 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |#0 |85 [s0 |5 |00
Esta formulado %
1 Claridad con un lenguaje
apropiado
Esta expresado en L1l
2.0bjetividad conductas
observables
Adecuado al a7
. enfoque  tedrico
3 Actualidad abordado en la
investigacion
Existe una a7
4 .Organizacion o'rg.anlzaclon
légica entre sus
items
5.5uficiencia Aspectos *®
necesarios en
cantidad y
calidad.
Adecuado  para 96
valorar las
6.Intencionaldiad | dimensiones  del
tema de I
investigacion
Basado en 96
aspectos tedricos-
7.Consistencia o
cientificos de la
investigacion
Tiene relacion 9%
& Coherencia entre las variables
e indicadores
La estrategia 96

9 Metodologia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

Debera colocar la puntuacidn gue considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Piura, 13 de diciembre de 2021.

Dra.: Mercedes Palacios de Bricefio
DNI:02845588

Teléfono: 968060260

E-mail: mrpalaciosd@ucvvirtual edu_pe

validando.
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SIS

CEsaN VALLEMD

CONSTAMNCIA DE VALIDACION

‘o, Ericka Julissa Suysuy Chambergo, con DN M® 452351403 Magister en Gestion
Publica WN° AMR: 13374, de pwofesion Licenciada en administracion
desempefiandome actualments como Docente en UCY.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

el nstrumento:

Cuesticnano

Lu=go de hacer las obsenvaciones perfinentes, pusdo fommular las siguientes

dprecacomes,
Cuestionaric  dingide &
clientes e Overs E:mbeE"'l DEFIIEMTE ACEPTAELE BLENO PP BLIEND EXCELENTE
SAC
- X
1 Clamdsd
L. X
Z.0ojetivicad
X
3 Actusiided
A X
<. Organzacon
L X
S suficerdis
. X
S int=no cnaiciad
- . X
T.onsectanos
. X
S.Coheremnan
r X
SMtetodologia

En senal de conformidad firmo la presente en |a cludad de Piura a los 12 dias del mes

de diciembre del Dos mill veintumo.

Beligtr. : Ericka Julssa Suysuy Chamibergo
DI 145381488

Especialidad : Magister en Gestion Plblica
E-mail : esuysuycifucyvirtual edu pe
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Jucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLE)D

“GESTION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO PARA PROMOVER LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN OVERALL
STRATEGY S.A.C. - PIURA, 2021”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO A CLIENTES DE OVERALL STRATEGY S.A.C.

2. Metodologia

responde a la
elaboracién de la
investigacion

" . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 21-60 61-80 81- 100 OBSERVACIONES
& " 1€ | 2% | O |3E |4 46 | 36 | &1 B | T Te | 81 B (H 96
ASPECTOS DE VALIDACION 10 15 |20 |25 |30 |35 |40 |4 |0 |5 |60 |65 |70 |75 |®0 |85 |s0 |85 | 100
Esta formulado 80
1.Claridad con un lenguaje
apropiado
Esta expresado en 80
2.0bjetividad conductas
observables
Adecuado al 80
3 Actuslidad enfoque  tedrico
abordado en la
investigacion
Existe una 80
4 Organizacion o'rg.anlzacmn
logica entre sus
items
5.5uficiencia A:pedo.s £
necesarios en
cantidad y
calidad.
Adecuado  para 0
valorar las
G.Intencionaldiad | dimensiones del
tema de la
investigacion
Basado en 20
7.Consistencia E_SDEFt.DS tedricos-
cientificos de la
investigacion
Tiene relacion 80
8.Coherencia entre las variables
e indicadores
La estrategia 80

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd validando.
Debera colocar la puntuacion gue considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Piura, 13 de diciembre de 2021.

Mgtr.: Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DNI: 45361458

Teléfono: 990073443

E-mail: esuysuyc@ucvvirtual .edu.pe
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STEuaY

Cisae VaLLESD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Caros Antonic Angule Corcuera, con DRI N® 08437510 Magister en
Administracion de negocios MBA N® ANR: 13430, de profesion Licenciado en
Administracion, desempefandome aclualmente como docente en la universidad

César Vallejo de Para.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

el nstrurmento:
Cuesticnario
Luego de hacer las obsenvaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

Apreciaciones.

Cuectionario  difigide =
clientes g Oversll Stretegy | DEFIOENTE | ACEFTARLE BLIEMO BMSUFY BLIEENO | IEXCBLENTE

SALC

1 Clancad

2 Objetivicas

3 Actuslicisd

4 Drganizacon

S Suficencin

S intanicioralicad

T Consisterca

E . Coherancis

SMetodologia

En senal de conformidad firmo la presente en Ia cudad de Piura a los 18 dias del mes

ERS

www:m
en Adminstracion

CLAD. N° 18480

Mgtr. : Carlos Antonio Angulo Corcuera
DNI - 08237510
Especialidad : Gestion de organzaciones - Marketing

E-mad : anguloca@ucvvirtual.edu ps
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b ucy

UNIVERSIDAD CESAR VaLLEK)

“GESTION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO PARA PROMOVER LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN OVERALL
STRATEGY 5.A.C. - PIURA, 2021"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO A CLIENTES DE OVERALL STRATEGY S.A.C.

. Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores 0-20 21-40 41 -60 61-80 81- 100 OBSERVACIONES
o |6 |11 |16 |21 |26 [31 [36 |41 |46 |5 |36 |61 |es |71 |76 |81 |86 |91 |96
ASPECTOS DE VALIDACION 5 |10 |45 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |%0 |95 | 400
Esta formulado
1 Claridad con un lenguaje 7
apropiado
Esta expresado en
2 Objetividad conductas 85
observables
Adecuado al
3 Actualidad enfoque  tedrico o
abordado en la
investigacion
Existe una
4 Organizacién organizacion 95
logica entre sus
items
5 Suficiencia A:pecto.s
necesarios en
cantidad y %
calidad.
Adecuado  para
valorar las
G.Intencionaldiad | dimensiones del s
tema de la
investigacion
Basado en
7.Consistencia E_SDEC,t_OS tedricos- a7
cientificos de la
investigacion
Tiene relacion
8.Coherencia entre las variables 5
e indicadores
La estrategia
. responde a |la
9Metodologia elazoracién de la %
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacion que considere pertinente  a los diferentes enunciados.

'&_’@m“ bl G2

Chrlad "
en e Nogadies
" - Licanciade an Administracn
Piura, 18 de diciembre de 2021. CLAC, M* 1LOA80

Mgtr.: Carlos Antonio Angule Corcuera
DMI: 06437510

Teléfono: 947055845

E-mail: anguloca@ucvvirtual .edu.pe




ANEXO 06: Analisis de confiabilidad

= FORMATO DE REGISTRIO DE OOMFLABILIDAD DVE £RES DE
ﬁ1 ) ) - INSTRUMENTO INVESTIGACION
. DATOS INFORMATIVOS
1.1 ESTUHANTES : | Ramirez Mondragan, Brabhms Alessandri

Seminaric Leon, Lourdes Alicia

1 7 TITULD BE PROVECTO DE Gestian de ka calidad del servicio para promoser la
INVESTHEACHSN : | fidelizmcicn de dientes en Owerall Strategy S.AC -
Piurm, 2021
1.3, ESCURELA PROFESHIMNUAL ¢ | Administracion
1.4 PO DE INSTRI?MENTO Cuesticnario
{adjurtsr) :
1.5, ODEFICIENTE DE CONAABILID AL FR-20 hudes Richardson [
ERMIPLEADND :
ARs oo Crombech. [ x )
1.6. FECHA DE APLACACHOM : | 15 die dicciemibre del 2021
1.7. MUESTRA APLNCADN, o | 39
IL ODMNAASILIDAD
[NDICE DE COMFLABILIDAD ALCANEAD: 0.842

0. DESCRIPCHON BREVE NEL PROCESD

Ferre inidzles 20
e finzles 26

aito, o que parantiza |2 aplicabilidad del instrurmento

El valor encortrado del indice Aifs de Cronbach de U842, e en un rango de confiabilidzd
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Ei-i LIS AR B CGah Wi i

FORMATO DE REGISTRO DE CONFLABILIDAD DE
INSTRUMENTO

AREA DE
INVESTIGACION

Resumen de procesamiento de

CAS0S
5l ]
L2150 " akdo 35 1040,0
Exciuido® o fin]
T-DE 3_5 1I:II:I|I:I

Estadisticas de fiabilidad
MAlfa de
Cronbach M ode sEmenbos
SR 29

Fmmires

Bembrmm

[= T ATEISAES

- Wilels €
Camar VUE 5o

e v

1
|
¥

."-Fil.-'-ili‘-l.-u_’ A 00

Cabediarts Semineriz Lesn Lourssa Alss

osl * ATOEEC2 Y
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ANEXO 07: Informe de originalidad

Turnitin Informe de Originalidad

Procesado el: 19-feb.-2022 09:28 -05
Identificador: 1766130297

Nimero de palabras: 8511
Entregado: 1

Informe de Tesis - Brahms Ramirez - Lourdes S.

ALESSANDRI RAMIREZ MONDRAGON

.. Por BRAHMS

Visualizador de documentos

Indice de similitud

7%

Similitud segin fuente

Internat Sources: 7%
Publicaciones: 1%
Trabajos del estudiante: 0%
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