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Resumen

La presente investigacidon denominada “Calidad de servicio y fidelizacién del cliente
de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, del distrito de Surquillo, Lima -
20227, tiene como objetivo general, determinar la relacion que existe entre la calidad
de servicio y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles
E.l.LR.L, del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Es de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, nivel correlacional, disefio no experimental, con un corte transversal
(transeccional). La poblacién fue de 110 clientes que se obtuvo mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia, se aplico la técnica de la encuesta y
el instrumento del cuestionario. Los datos se procesaron en el programa estadistico

SPSS 23.0, también se aplicé la prueba de hipétesis de Chi? de Pearson que dio
como resultado un valor calculado X2 experimental = 86,704, que fue mayor al valor

X2 critico = 9.49 grados de libertad = 4, nivel de riesgo=0.05 y P-valor = 0 < 0.05,
por lo cual, se rechazé la hipétesis nula (Ho) y se acepto la hipétesis alterna (Ha).

Concluyendo que existe relacion entre las variables.

Palabras clave: Calidad, servicio, fidelizacion, cliente.
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Abstract

The present investigation called "Quality of service and customer loyalty of the
company Inversiones ldea Muebles E.I.R.L, of the district of Surquillo, Lima - 2022",
has as a general objective, to determine the relationship that exists between the
quality of service and customer loyalty. of the company Inversiones Idea Muebles
E.l.LR.L, from the district of Surquillo, Lima - 2022. It is of an applied type, with a
quantitative approach, correlational level, non-experimental design, with a cross-
sectional (transectional) cut. The population was 110 clients that was obtained
through a non-probabilistic convenience sampling, the survey technique and the
guestionnaire instrument were applied. The data was processed in the statistical
program SPSS 23.0, Pearson's Chi*2 hypothesis test was also applied, which
resulted in a calculated experimental X2 value = 86,704, which was greater than the
critical X2 value = 9.49, degrees of freedom = 4, risk level= 0.05 and P-value = 0 <
0.05, for which the null hypothesis (Ho) was rejected and the alternative hypothesis

(Ha) was accepted. Concluding that there is a relationship between the variables.

Keywords: Quality, service, loyalty, customer.
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I. INTRODUCCION

En el ambito empresarial la calidad en los servicios es un concepto que debe
ser adoptado para ser competitivo en el mercado y sostenible con el tiempo. Las
empresas se desarrollan en mercados globalizados, donde los clientes tienen un
gran acceso a la informacién, por lo cual evalGan distintos criterios racionales y
emocionales para poder concretar su compra; las empresas que son conscientes

de ello deben crear una serie de estrategias para poder fidelizar a los clientes.

Por ello, este aspecto es una potente estrategia para crear diferenciacion y
generar un valor agregado, ya que no solo se centra en el area de produccion, sino
gue también abarca a la organizacion en general, asimismo tiene influencia en la
fidelizacién del cliente, lo cual permitir4 crear un concepto de la empresa y asumir

un sentido de pertenencia.

La calidad de servicio es importante, debido al rumbo que ha dado el
mercado en la comercializacion de los servicios y como ha trascendido en la
diferenciacion de las empresas, por ello, es un pilar fundamental de subsistencia
dentro del mercado. (Yépez & Cabrera, 2016, p.13).

Este concepto refiere que dentro del mercado la calidad de servicio ha ido
evolucionando, siendo cada vez mas necesaria para el desarrollo y permanencia

de los negocios que buscan diferenciarse y por consecuencia obtener crecimiento.

La fidelizacion del cliente es el primer paso en el que las empresas deben
concebir su participacion. El establecer estos vinculos de manera permanente,
elevara la calidad de lo que se ofrece, debido a su importancia en la opinién y
satisfaccion que determinan el éxito de la empresa. (Alarcon & Granda, 2017,
p.138).

Este concepto hace referencia a que fidelizar a los clientes genera una
mayor participacion de las empresas, generando relaciones duraderas que
complementan el grado de satisfaccion, ademas es importante tener opiniones

positivas, porque ello genera recomendaciones.



Un estudio elaborado por la consultora Accenture, la cual analizé por medio
de una encuesta a 4000 clientes en 8 paises, donde dieron su perspectiva sobre la
atencion que se les brinda a través de diversas formas como (correo electronico,
teléfono, web corporativa, etc.), concluyendo que el factor determinante para que
las empresas pierdan clientes no se basa en los precios, sino en el servicio que se
ofrece. Ademas, el 67% indicaron que cambiaron de empresa debido a recibir una
atencion deficiente en diversos sectores y como consecuencia de ello, disminuyo
la fidelizacién que tenian. Ademas, que en EE. UU esta informacién es relevante,
porque el 73% de los encuestados, afirmaron que la motivacion principal para
cambiar de proveedor es el mal servicio, frente al 47% que tuvo como razén un
precio mas accesible. Finalmente, este estudio demuestra que un cliente no
perdona, ni olvida cuando las empresas han fallado en el momento de satisfacer

sus necesidades y expectativas. (Morales ,2008, p.1).

De acuerdo con los argumentos mencionados se identifico la importancia de
realizar esta investigacion acerca de los factores gque son necesarios para una

calidad de servicio Optima y a través de ella obtener la fidelizacién del cliente.

En el contexto internacional, contamos con el ejemplo de la corporacién
internacional IKEA, que se desarrolla en el rubro de articulos y muebles para los
hogares, que se vio perjudicada con publicidad negativa generada por un cliente
insatisfecho con el trato recibido, esta experiencia afortunadamente pudo ser
corregida, mantener su reputacion y sostenibilidad, sin embargo, es algo que

sucede a diario en las empresas. (Alcaide, 2015, p.11).

La empresa que no evalla sus procesos, esta destinada a que el éxito y la
rentabilidad esperada sea efimera. Teniendo en cuenta ello y el contexto en el que
se desarrolla la empresa Inversiones Idea Muebles, si no se toman medidas para
diferenciar a la empresa de otras a través de la calidad en los servicios, su

rentabilidad ira bajando y disminuira su participacion en el mercado.

Por lo antes mencionado fue importante analizar e identificar los aspectos
que intervienen en estas variables ,porque, contribuye con la mejora continua,
creando un valor adicional hacia los compradores y sobre todo impulsa el aumento

de las ventas, mediante una serie de estrategias de accién, ademas que aplicando



estas técnicas se logra que aquellos que han adquirido un bien o servicio vuelvan
a hacerlo, este consumo recurrente , genera clientes fidelizados que prefieren

nuestra empresa sobre las demas.

En el @mbito nacional existen diversas empresas que poseen clientes
fidelizados, como es el caso de la empresa Panorama Hogar, en la que los clientes
piensan de manera inmediata cuando requieren de un adorno para su casa, esta
empresa cuenta con varias sucursales y ha ganado un nombre en el rubro por ser

el mayor distribuidor en el Peru.

A nivel local, el distrito de Surquillo cuenta con el centro comercial Plaza
hogar, el cual atiende a un publico especifico que requiere productos para el hogar,
donde interactian mas de 100 mypes, existe una gran competencia y surge la
necesidad de que las empresas cuenten con estrategias de diferenciacion que les
permitan fidelizar a sus clientes. La empresa ldea Muebles participa desde el 2017
en el centro comercial y ha hecho una cartera de clientes a base de la confianza y
buena atencién, ademas, se ha destacado por ofrecer siempre modelos exclusivos;
sin embargo, existen dos empresas que estan imitando su presentacién y copiando
modelos, se ha podido evaluar que muchos clientes consultan si es la misma tienda,
y que las ventas de los tres ultimos meses del afio 2021 han disminuido en
comparacion al 2020. Por tal motivo, consideramos importante realizar esta

investigacion.

Por dicha razén, se planteé a modo de pregunta un problema general: ¢ Cual
es la relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de
la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 20227,
para realizar esta investigacion se debe calcular el grado de relacion entre ambas
variables. Respecto a los problemas especificos se han planteado los siguientes:
a) ¢, Cual es la relacion que existe entre los elementos tangibles y la fidelizacion del
cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo,
Lima - 2022?, b) ¢(Cudl es la relacion que existe entre la confiabilidad y la
fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L del distrito
de Surquillo, Lima - 20227, c) ¢,Cual es la relacion que existe entre la capacidad de
respuesta y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles

E.Il.LR.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022? , d) ¢ Cudl es la relacién que existe



entre la certidumbre y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022? y e) ¢ Cudl es la relacién que
existe entre la empatia y la fidelizacidén del cliente de la empresa Inversiones ldea
Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 20227.

La presente investigacion se orientdé a fundamentar que las variables de
estudio se relacionan, esto se realizard mediante la evaluacion de los resultados

obtenidos del instrumento utilizado que se aplico a la poblacién en estudio.

Es necesario que justifiquemos la investigacion que vamos a realizar, en
base a preguntas y objetivos, lo cual implica exponer las razones que sirvieron de
sustento el estudio, asi como los beneficios que se obtendran. (Hernandez &
Mendoza, 2018, p.44).

En cuanto a la justificacion tedrica se baso en los conceptos de Lovelock &
Wirtz para la variable calidad de servicio y Alcaide para la variable fidelizacion del
cliente, mediante la informacion obtenida se buscé caracteristicas similares entre
estos aspectos, ya que sera de utilidad para la empresa Inversiones Idea Muebles

E.l.LR.L y para contribuir al conocimiento de estudios posteriores.

Respecto a la justificacién practica se sustenté en la informacién que se
recaudo de los clientes, la cual, fue usada para analizar la relacion entre las
variables, ademas que sirvié para proporcionar necesidades especificas de la

empresa, asimismo permitié identificar mejoras en los procesos.

Finalmente, la justificacion metodoldgica, tuvo como base dos cuestionarios
que fueron validados antes de su aplicacion por un juicio de expertos, en la puesta
en préactica los clientes indican sus percepciones y expectativas, que son medidas
a través de respuestas segun escala de Likert, teniendo como objetivo que estos

instrumentos puedan ser utilizados en investigaciones posteriores.

El objetivo general de esta investigacion, fue : Determinar la relacion que
existe entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon del cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022, para el cual
se formularon los siguientes objetivos especificos : a) Determinar la relacién que
existe entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente de la empresa

Inversiones ldea Muebles E.I.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022, b)



Determinar la relacion que existe entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente
de la empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima -
2022 , c) Determinar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles, del distrito de
Surquillo, Lima - 2022 , d) Determinar la relacién que existe entre la certidumbre y
la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del
distrito de Surquillo, Lima - 2022 y e) Determinar la relacidon que existe entre la
empatia y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L.
del distrito de Surquillo, Lima - 2022.

Para ello se ha planteado la siguiente hipétesis general: Existe relacion entre
la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022, para la cual se han planteado
las siguientes hipétesis especificas: a) Existe relacion entre los elementos tangibles
y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones ldea Muebles E.I.LR.L. del
distrito de Surquillo, Lima - 2022, b) Existe relacién entre la confiabilidad y la
fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito
de Surquillo, Lima - 2022, c) Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito
de Surquillo, Lima - 2022 , d) Existe relacion entre la certidumbre y la fidelizacion
del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo,
Lima - 2022 y e) Existe relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente de la

empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022.



II. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Rivera (2019), consider6 como objetivo principal
analizar la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente de la empresa Greenandes
Ecuador - Guayaquil. Esta investigacion se desarrolld6 mediante un enfoque
cuantitativo, con un alcance no experimental y transversal. Se trabajé con una
poblacion de 336 clientes exportadores y una muestra de 180 clientes
exportadores. Se utilizO a la encuesta como técnica y de instrumento el
cuestionario. Como resultado hubo tendencias marcadas en la forma como se
percibe la calidad de servicio brindada, que fue menor a las expectativas de los
clientes. Los resultados de mayor impacto estan relacionados a las dimensiones de
fiabilidad y capacidad de respuesta, donde demostré que existen rangos negativos
altos, también que es prioridad ser minimizadas, enfocandose en la mejora de sus
procesos y establecer tareas a las areas que tienen trato con los clientes; ademas
de plantear estrategias para el servicio que se enfoquen en los clientes
exportadores. Concluyendo que la primera variable tiene influencia en la segunda,

por lo cual, se aprob¢ la hipotesis planteada.

Ademas, Arcentales & Miranda (2020), tuvieron como objetivo general
determinar la forma en que la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion del
cliente en las empresas telefénicas ecuatorianas. El tipo de investigacion fue
aplicada, cuantitativa, de disefio no experimental - transversal de nivel
correlacional. La poblacion fue de 15,968,846 lineas activas y la muestra de 390
usuarios. La técnica que se aplico fue la encuesta y el instrumento un cuestionario.
Como resultado se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.729, que corresponde
a un nivel positivo medio, confirmando que la calidad de servicio se enlaza con la
fidelidad del cliente. Se concluy6 que la calidad de servicio tiene impacto en la
fidelizacion del cliente y que las estrategias se deben enfocar en perfeccionar la

calidad de sus servicios.

Finalmente, Nafez (2020), tuvo como objetivo general desarrollar un plan
estratégico de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la cadena
de Restaurantes Tijuana de Guayaquil. Esta investigacion considerd un disefio no

experimental - relacional y utilizd un enfoque cuantitativo. En base a una poblacion



de 8000 clientes activos se determind una muestra de 367. Se empled la técnica
de la encuesta y se us6 un cuestionario de instrumento. El resultado obtenido fue
que el indicador con predominante influencia es la capacitacion al personal que se
encarga de la atencion al publico, es por ello que, los clientes perciben una falta de
comunicacién de las ofertas o promociones del restaurante al momento de la
atencién, proyectando una imagen negativa de la marca. Se concluyo la falta de
fidelidad de los clientes actuales, hecho que ha generado que opten por la
competencia y también que los servicios brindados tienen impacto en la fidelizacion

del cliente.

A nivel nacional Horna (2018), considerdé como objetivo principal determinar
la relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacion del usuario externo del
Instituto Peruano de Neurociencias, Lima - 2018. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental con un corte transversal correlacional. La
poblacién estuvo conformada por los usuarios externos de la institucién y la muestra
por 67 personas. Se empled la técnica de la encuesta y el cuestionario fue el
instrumento usado. Se obtuvo como resultado que existe correlacion positiva media
(0,278) entre las variables. Finalmente se concluy6 que mientras mejor calidad de

servicio sera mayor la fidelizacion del usuario externo.

Ademas, Pahuara & Perdomo (2019), consideraron como objetivo general
establecer la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del usuario externo
gue acude a la farmacia del Centro de Salud de Bellavista - Callao durante el mes
de noviembre 2018. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental, transaccional y correlacional. La poblacion fue de 4790 usuarios
externos y la muestra de 365. La técnica fue la encuesta y el instrumento dos
cuestionarios. Se evidencio en los resultados que existe una relacion directa entre
la calidad de servicio de manera global y la fidelizacién del usuario, donde se obtuvo
un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.42. Se lleg6 a la conclusion

que existe correlacion directa y significativa entre las variables.

Finalmente, Sullén (2020), consideré como objetivo general determinar la
relacion entre la calidad de atencion y la fidelizacion de usuarios externos en un
centro oftalmolégico privado de Lima - 2019. El enfoque fue cuantitativo, nivel

correlacional, disefio no experimental, y corte transversal. Con una poblaciéon de



210 usuarios, que asistieron al centro oftalmolégico Vision 20/20 y 137 usuarios fue
la muestra determinada. Para recolectar los datos se aplicO como técnica una
encuesta. En cuanto a la variable 1, utilizé un instrumento sustentado en el modelo
Servperf y para la variable 2, un instrumento sustentado en la Teoria de Alcaide.
Se obtuvo como resultado que existe una considerable correlacion positiva entre
las variables. Concluyendo que mientras que la calidad de atencién sea mejor, sera

mas alto el nivel de fidelizacion.

Sobre la variable calidad de servicio, en el ambito empresarial se busca
ofrecer una atencién excelente, para que los clientes puedan acudir de forma

frecuente a su establecimiento.

Segun Lovelock & Wirtz (2015), la calidad de servicio es el resultado del
proceso de evaluacion que se aplica a los consumidores entre la percepcién y su

expectativa del servicio de la empresa. (p.420).

Este concepto es importante porque, los clientes necesitan evaluar lo que
ofrece la empresa, para ello, se debe generar un valor agregado, debido a que, en

este mercado competitivo las expectativas del cliente son cada vez mas altas.

Por otro lado, Morillo & Morillo (2016), manifiestan que, es un concepto
dindmico que fluctia segun las experiencias del cliente que concebira sus futuras
expectativas, ademas sirve para obtener la informacion necesaria y mantener e
incrementar su nivel de atencién, por ello requiere de una constante medicion.
(p.112).

De acuerdo con lo antes mencionado, esta variable es medida de acuerdo
con las experiencias vividas por el cliente, por ello, las organizaciones deben
generar un sentido de pertenencia, ya que no solo representa una diferencia

competitiva, sino que es un elemento basico para las relaciones comerciales.

Por dltimo, Cervantes et al. (2018), indican que es el permanente
requerimiento de obtener los estandares de calidad en la atencion, ademas, se
necesita poseer una concepcion factible y clara sobre la forma de cémo se debe
establecer la relacién de la organizacién con el cliente, también de como los

mecanismos y el clima son usados, donde el cliente tiene el rol de juez y evaluador.
(p.28).



Lo resaltante de este concepto es que, para permanecer en el mercado, toda
empresa debe poner énfasis en la calidad que ofrece en sus servicios, lo cual
implica, generar y fortalecer relaciones duraderas con sus clientes, para ello seran

necesarios un conjunto de actividades y estrategias.

Ademas, existen teorias que complementan la fundamentacion de esta

variable, entre las cuales destacan:

Importancia: Para aquellas empresas dedicadas a los servicios, uno de los
factores que contribuye de manera fundamental al éxito y a subsistir a largo plazo,
es la percepcion del cliente a cerca de la atencion recibida; lo principal de las
organizaciones dedicadas a los servicios es la opinion de sus clientes, y solamente
sera favorable, si cumple todas las expectativas y necesidades. (Arellano,2017,
p.3). Ademas, los clientes ahora son mas conscientes del nivel de servicio que
reciben y esto ayuda a obtener una mayor satisfaccion de su parte, lo que puede
conducir a una mejor lealtad, ya que el servicio de calidad se ha convertido en un
procedimiento de publicidad fundamental en las organizaciones. (Jamal & Dandis,
2018, p.108). Las organizaciones de servicios deben comprender mejor las
motivaciones reales de los clientes, sus preocupaciones y expectativas cambiantes
a lo largo del tiempo. (Nhat et al. ,2020, p.378).

Por ello las empresas necesitan poner mayor atencion en este factor, ya que
ello influye directamente en su permanencia en el mercado y alcanzar un

determinado posicionamiento.

Objetivo: La finalidad es el pleno cumplimiento de las necesidades del cliente
y que se comparta por el total de integrantes de la organizacion, que incluye
fundamentalmente cambiar las actitudes, estructuras y mentalidad, también el
redisefio de los procesos para que sean eficaces, lo cual exige mayor capacidad,

dedicacion y capacitacion del personal. (Aldana & Pifia, 2017, p.179).

Este concepto hace referencia a que las organizaciones para brindar un
buen servicio que se adecue a los requerimientos del cliente deben cumplir ciertos
requisitos adoptados por los miembros de la empresa, los cuales se relacionan
como la manera en que efectian el trato, comportamientos y procedimientos

durante las interacciones con los clientes.



Evaluacion: Existen diversas perspectivas en las cuales han sido disefiados
diversos modelos para su evaluacion considerando los atributos para la prestacion
de un servicio excelente, de las cuales se han considerado: perspectiva:
expectativas - percepciones (como consecuencia de la discrepancia entre
percepciones y expectativas), por otro lado, la perspectiva: objetiva - subjetiva
(interna - externa) , la externa se asocia a las expectativas y percepcién del cliente,
con respecto a la interna , esta se realiza teniendo en cuenta al proveedor de

servicio , que utiliza objetivos e indicadores . (Torres et al., 2015, p.60).

En cuanto a esta definicion se identifica que es de vital importancia
considerar las caracteristicas del servicio prestado, buscando brindar un servicio
Optimo que se adecue a los requerimientos del cliente, ademas de tener en cuenta

que las expectativas de este siempre seran altas.

Factores: Se dividen en tres categorias: el cliente, el proveedor de servicios
y las caracteristicas de su entorno. (Vilkaite & Skackauskiene, 2020, p.3). Ademas,
la calidad del servicio y sus componentes se enfatizan como antecedente para la
fidelidad y satisfaccion del cliente, a su vez juega un papel mediador que es un

fuerte determinante en la rentabilidad de los negocios. (Thu et al., 2015, p.92).

Respecto a este concepto definitivamente un buen servicio genera
fidelizacion, esta atencion es brindada por la organizacion, adicional a ello se
encuentran factores externos que de cierta manera pueden tener influencia en la

formacién de la lealtad.

Modelos para su medicion: No es facil analizar los servicios, y esto se debe
a lo especifico de sus caracteristicas, porque no se aprecian de la misma manera
que los productos (tangibles), por lo que diversos autores indican que los servicios

se pueden analizar a través de diversos enfoques. (Pedraza, 2015, p.40).

Otro aspecto importante en la calidad de servicio son los modelos que
existen para su medicion donde se tienen en cuenta los atributos de esta variable,
se identifican factores intangibles del cliente que estan relacionados a sus

emociones y percepciones.
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Respecto a la variable fidelizacion del cliente, con el transcurso del tiempo
el cliente adquiere las veces que sea necesario un producto o servicio en el mismo
lugar, a ello, se le llama fidelizacion, y de esta manera satisface las necesidades
que pueda tener. Ya que, se tiene como objetivo retener a las personas que han
adquirido algo de la empresa, lo cual, se logra a través de un conjunto de
experiencias positivas, para ello es indispensable realizar interacciones
satisfactorias que generen un ambiente de confianza entre la organizacion y el

cliente.

Segun Alcaide (2015), la fidelizacion del cliente se sustenta en tres pilares
fundamentales, la cultura de la empresa, la calidad del servicio y la estrategia
racional, estos se orientan a generar un vinculo a través de los encuentros e

interacciones en la empresa. (p.45).

Este concepto es importante, porque tener a clientes fidelizados con la
empresa genera ingresos fijos, ademas de una buena reputacion a nivel de clientes
y empresas, donde la organizacion, ofrece una serie de beneficios e incentivos que

hacen que el cliente perciba una experiencia Unica en su compra.

Por otro lado, Pierrend (2020), indica que se entiende como una accion que
se dirige a alcanzar que los clientes preserven relaciones continuas y estables con
la organizacién a través del tiempo, donde la finalidad es generar en el cliente

sentimientos positivos hacia la empresa, que lo incentiven a volver una y otra vez.
(p.9).

La importancia de lo antes mencionado radica en que las empresas deben
dirigir sus esfuerzos a captar clientes que busquen relaciones duraderas, para lo
cual se necesita que se fomente una perfeccion de satisfaccion, que lo motive a

continuar con su preferencia.

Por ultimo, Duque et al. (2017), refiere que la fidelizacion es retener a los
clientes y que estos puedan convertirse en la carta de presentacion frente a los
potenciales compradores a través de la recomendacion, por ello todas las
organizaciones deben volcar sus esfuerzos en alcanzar los mas altos niveles de

satisfaccion para garantizar la fidelidad de estos. (p. 754).
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Este concepto es importante, porque las organizaciones buscan crear un
vinculo con los clientes y lograr que perdure a largo plazo, porque sera de mucha
utilidad para la organizacion y a través de su recomendacion se puede lograr

grandes beneficios.

También, se encuentran teorias que complementan la fundamentacién de la

variable fidelizacion del cliente, entre las cuales destacamos:

Importancia: Fidelizar a un cliente, es importante, porque, apertura la brecha
para captar otros clientes; el que un cliente este satisfecho recomienda la marca,
ademas resulta mas rentable conservar a un cliente que invertir en captar nuevos,
ya que representa un beneficio que se invierta en las relaciones duraderas, porque
todo lo demas sera una consecuencia. (Burbano et al.,2018, p.585). Para
determinar la lealtad de los clientes no basta con medir su satisfaccion, es necesario
medir el impacto de otros factores que intervienen en su formacion. (Jasinskas et
al.,2016, p.563).

Se resalta de estos conceptos que fidelizar a un cliente implica que la marca
sea mas conocida, ya que, si su experiencia ha sido satisfactoria, este realizara
recomendaciones y que es mejor preocuparse en mantener al cliente fiel que captar
nuevos, porque es mas complicado generar relaciones que perduren a través del

tiempo.

Objetivo: Desarrollar a clientes fidelizados evidencia que existe una
necesidad de implementar y disefiar un conjunto de estrategias que coincidan con
las politicas de la empresa que se orientan a este aspecto, por lo cual, resulta
necesario generar recursos y esfuerzo, y ello sitla a la empresa en los siguientes
objetivos: (Pefia et al., 2015, p.89).

e Invertir en los medios para la fidelizacion y obtener de esta manera
mejores resultados.

e Simplificar la utilizacion de escasos recursos empresariales.

Otro aspecto importante son los objetivos que implica fidelizar a un cliente
para lo cual es necesario generar un conjunto de mecanismos que se adecuen a

las normas de la empresa teniendo en cuenta que se debe optimizar los recursos.

12



Factores: Son el conjunto de aspectos que tienen un impacto en la formacién
de la fidelidad, entre ellos se encuentran: la calidad, valor percibido y satisfaccion,
para poder alcanzar una preferencia emocional hacia la marca; ademas que la
ausencia de analisis de estos aspectos tiene injerencia de manera negativa en la
forma de percibir del cliente, hasta perder la rentabilidad, porque los clientes buscan
un espacio en el cual se cumplan estos aspectos. (Mendoza, 2018, p.102). Cuando
la empresa tiene una comprension profunda y verdadera de los factores efectivos
en las intenciones del comportamiento de los clientes, pueden fortalecer las

relaciones a largo plazo de manera eficaz. (Mirabi et al., 2015, p.267).

También es conveniente considerar que existen elementos que intervienen
en formar la fidelizacidn, y estos se relacionan con la forma como percibe el cliente
la atencién, ademas del grado de satisfaccion, ya que se busca la preferencia de la
marca, teniendo en cuenta que descuidar estos factores tiene influencia negativa

en la forma de como el cliente ve a la empresa.

Requisitos: Para que las empresas puedan fidelizar a sus clientes deben
tener clientes satisfechos, ya que si el comprador esta conforme tiene una gran
posibilidad de repetir su compra y sera menos sensible a lo ofrecido por los
competidores, como cambios de precio y otros, ademas sobre la difusién de
informacion positiva de la empresa. (ISoraité, 2016, p.297). Es importante para la
integracion de los clientes que las empresas enfrenten desafios, lo cual, no es una
tarea facil, pero es un requisito que estan obligadas a enfrentar. (Kumar & Rahman,
2015, p.147). La satisfaccion del cliente es un aspecto muy importante, porque de

ello depende el crecimiento de las empresas. (Syed & Syafigah,2020, p.1).

Respecto a este concepto es indispensable tener en cuenta ciertos aspectos
previos a la creacién de fidelidad en el cliente, por ello, las organizaciones deben
poner énfasis en satisfacer las necesidades y deseos de ellos, y buscar que

recomienden a otros acudir a la empresa.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Una investigacion es aplicada, cuando las teorias existentes son tomadas
de diversas fuentes y puestas en la practica del proceso que se esta efectuando.
(Bollet et al., 2018, p.32).

Para ello, fue necesario recurrir a los enfoques de las teorias administrativas
existentes, donde, se busca generar conocimiento a través de los hallazgos
encontrados, ademas que se caracteriza por la busqueda de la aplicacion de los
que ya han sido adquiridos, también de incorporar otros para que sean

implementados en la practica de la investigacion que se esté realizando.

Enfoque

La investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que, esta basada en medir
cantidades, ademas, es aplicable a fendmenos que puedan ser expresados en esos
términos. (Pagadala, 2017, p.21). En el cual las muestras probabilisticas tienen un
valor fundamental en disefios de investigacion en base a encuestas, en las cuales
se busca generalizar los resultados de la poblacion. (Hernandez & Mendoza, 2018,
p.218). También se enfoca en datos que se pueden medir, es muy eficaz, para

responder a preguntas que son directas y cuantificables. (Goertzen, 2017, p.12).

La presente investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, porque los datos
recopilados a través de cuestionarios han sido procesados para obtener resultados

mediante pruebas estadisticas, las cuales permitieron comprobar las hipoétesis.

Nivel

La investigacion es de nivel correlacional, donde se evalla la asociacion
existente entre los componentes de estudio, ademas se busca evidenciar la relacién

entre las variables. (Tocas et al., 2018, p.58).
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Esta definicion es importante, porque, el nivel que se ha empleado es el
correlacional, se busco probar que existe una relacion entre la variable 1y 2 a través

de su medicion, ademas se describio y cuantifico sus caracteristicas.

Disefio de la investigacion

Un disefio no experimental, con un corte transversal (transeccional), se
determina como aquel que tiene como objetivo indagar una problematica, que se
asume desde la idea de no manipular las variables. (Daza et al., 2019, p.4). Los
estudios transversales son Utiles para analizar la prevalencia de un fenémeno en
particular, son observacionales, descriptivos y de gran utilidad. (Zangirolami et al.,
2018, p.357).

Se utilizé este disefio, porque se sustentd en la observacion y se desarrolla
para posteriormente ser analizado, no se construye ningun tipo de situacion, solo
se observa aquellas situaciones que ya existen, por lo que tampoco pueden ser
manipuladas y transversal, porque se realiza en un solo momento, donde las
variables 1y 2 son evaluadas como se observan, sin intervenir directamente sobre

ellas.

3.2 Variables y operacionalizacion

Calidad de servicio (V1)

Definicion conceptual

La calidad de servicio es el resultado del proceso de evaluacion que se aplica
a los consumidores entre la percepcion y su expectativa del servicio de la empresa.
(Lovelock & Wirtz ,2015, p.420).

Definicion operacional

Se elabor6 un cuestionario respecto a las dimensiones: elementos tangibles,

confiabilidad, capacidad de respuesta, certidumbre y empatia.
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Dimension 1: Elementos tangibles

Abarca codmo se visualiza el establecimiento fisico y mobiliario, materiales
para la comunicacién, equipos y el personal que trabaja en la empresa. (Lovelock
& Wirtz, 2015, p.421).

Indicadores
Instalaciones fisicas

Son disefiadas para acoger a los clientes y usadas para brindar servicios
que involucran un conjunto de procesos hacia las personas a través de estimulos
mentales que pueden definirse en términos de mobiliario. (Lovelock y Wirtz, 2015,
p.262).

Personal de servicio

Se refiere a los trabajadores del area de atencion. Es béasico para la
prestacion del servicio, su presencia hace que sea mas personalizado. (Lovelock y
Wirtz, 2015, p.163).

Dimensién 2: Confiabilidad

Se expresa como la habilidad empresarial para desarrollar el servicio y la
atencién requerida que es prometida con exactitud y seguridad. (Lovelock & Wirtz,
2015, p.421).

Indicadores
Disponibilidad

Abarca la interaccion entre el cliente y proveedor, en distintas situaciones,
cuando el cliente va a la empresa, cuando la empresa va al cliente y cuando se
realiza la transaccion a distancia, ya sea por teléfono, correo u otros medios.
(Lovelock & Wirtz, 2015, p.101).

Seguridad

Se refiere a que las transacciones entre cliente y proveedor, deben estar

libres de peligros, riesgos o incertidumbre. (Lovelock & Wirtz, 2015, p. 421).
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Dimension 3: Capacidad de respuesta

Es la capacidad para asistir a las personas y gracias a ello poder ofrecer un
servicio apto. También de actuar de forma rapida ante cualquier problema que

pueda suscitar, creando un sentido de confianza. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.421).

Indicadores
Rapidez

Se refiere al tiempo que tuvo que esperar el cliente y las metas que establece
la empresa para su atencion, y que este es un componente fundamental para que

los clientes definan el servicio como excelente. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.503).
Disposicion para ayudar

Es un aspecto relevante en la seleccion del personal para trabajar en un
contexto de servicio, y que se refiere a los rasgos inherentes, como sonreir,
solucionar problemas y la posibilidad de realizar varias tareas al mismo tiempo.
(Lovelock & Wirtz, 2015, p.314).

Dimensién 4: Certidumbre

Se refiere al comportamiento de los empleados que infiere en el cliente
generando un sentimiento de confianza en sus transacciones, siendo corteses con
los clientes y con el conocimiento requerido para responder a los cuestionamientos.
(Lovelock & Wirtz, 2015, p.422).

Indicadores
Credibilidad

Se refiere a la fiabilidad y honestidad del proveedor hacia el cliente sobre el
producto o servicio, lo cual genera una buena reputacion. (Lovelock & Wirtz, 2015,
p.421).
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Cortesia

Implica el respeto, amabilidad, consideracion, un contacto personal amistoso
y consideracion, que genere una experiencia agradable al cliente. (Lovelock &
Wirtz, 2015, p.421).

Dimension 5: Empatia

La empatia se sustenta en manifestar por medio de un servicio
personalizado la satisfaccion del cliente, para que asi se sientan Unicos y

especiales, y que entiendan sus necesidades. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.422).
Indicadores
Comunicacién

La comunicacion implica mas alla de oir, es prestar atencion a los clientes y
el uso de un lenguaje comprensible con el fin de mantenerlos informados de forma
fluida. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.421).

Comprension del cliente

La comprension del cliente se refiere a realizar un esfuerzo para entender y

conocer las necesidades de los clientes. (Lovelock & Wirtz, 2015, p.421).

Escala de medicién

Respecto a esta variable fue ordinal.

Fidelizacion del cliente (V2)

Definicion conceptual

Segun Alcaide (2015), la fidelizacion del cliente se sustenta en tres pilares
fundamentales, la cultura de la empresa, la calidad del servicio y la estrategia
racional, estos se orientan a generar un vinculo a través de los encuentros e

interacciones en la empresa. (p.45).
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Definicion operacional

Se elabor6é un cuestionario respecto a las dimensiones: informacion,

marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegios.

Dimensiéon 1: Informacion

Hace referencia a las necesidades y lo que espera el cliente, también se
relaciona con la elaboraciéon de procesos y sistemas que posibiliten recoger,
conocer, esquematizar los puntos de vista detalles y matices de las interacciones
gue establece el comprador con el vendedor. (Alcaide, 2015, p.20).

Indicador 1: Encuesta a los clientes

Es un sistema que se otorga a un grupo de personas para obtener

informacion acerca de la organizacion. (Alcaide, 2015, p. 55).
Indicador 2: Gestion de reclamos

Es la opinibn que es el parecer del cliente sobre el servicio brindado.
(Alcaide, 2015, p.56).

Dimensidn 2: Marketing interno

Es la Unica manera de alcanzar una participacion voluntaria, activa y
decidida, de todos los miembros de la empresa mediante la implantacion y gestién
eficaz, ya que uno de los distintivos de los servicios es la intervencion en un alto
nivel de las personas en los diversos procesos de entrega y elaboracion, de manera
gue, todo intento realizado para elevar la calidad de servicio y fidelizar al cliente
resultara ineficaz si no estd fundamentado en la intervencién voluntaria vy

comprometida de los miembros de la organizacion. (Alcaide, 2015, p.21).
Indicador 1: Comunicacion Interna

La comunicacion interna es el dialogo donde los trabajadores se comunican

para poder brindar una mejor informacion al cliente. (Alcaide, 2015, p 107).
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Indicador 2: Motivacién

La motivacion es brindar a los trabajadores una razon para realizar el trabajo

de manera correcta e impulsar a su mejor realizacion. (Alcaide, 2015, p. 108).

Dimensién 3: Comunicacién

La comunicacion, es importante en la fidelizacion, porque sustenta la gestion
empresa - clientes de forma eficaz, ya que incluye establecer una solida implicacion
en las emociones con el cliente. Ademas, implica mas que el caracter funcional de
lo que ofrece la empresa y la calidad externa e interna de los que participan en ella.
(Alcaide, 2015, p.21).

Indicador 1: Claray puntual

Toda informacion debe ser clara y entendible para no tener una

insatisfaccion por parte del cliente. (Alcaide ,2015, p.77).
Indicador 2: Fluidez

La relacion entre colaborador y cliente debe tener un dialogo fluido, ya que,
es importante que exista un contacto con ellos. (Alcaide ,2015, p.79).

Dimension 4: Experiencia del cliente

Es la interrelacion entre el cliente y la empresa, es aquella experiencia, la
cual, vivida por el primero resulta ser mas decepcién que provecho en cuanto a las
emociones. El momento en el que interactian es esencial para la fidelizacion de los
clientes, implica que la atencién se ejecute correctamente, sin ningun error, que sea
perfecto. Se refiere a lo que experimenta el cliente, contactos, trato y relaciones en
la empresa, que debe ser un momento unico, digno de hacerse recordar con gusto

y de ser contado con felicidad. (Alcaide, 2015, p.22).
Indicador 1: Momento agradable

Es el tiempo en la cual el cliente pasa un momento satisfactorio al ser
atendido. (Alcaide ,2015, p.150).
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Indicador 2: Recomendacién

Es un consejo en el cual una persona menciona a otra acerca de la

organizacion por considerarlo beneficioso. (Alcaide ,2015, p.152).

Dimension 5: Incentivos y privilegios

Los incentivos y privilegios deben estar presentes a los clientes fieles, su
valor debe ser reconocido, con una recompensa al compromiso con la compaiiia,
inclusive dar parte de los beneficios que se han obtenido en el negocio que realiza
con la organizacion. Tener un cliente fidelizado es de valor para los beneficios y
rentabilidad hacia aquellas comparfias que alcanzan a establecer un soporte de
clientes fidelizados. (Alcaide ,2015, pp.22-23).

Indicador 1: Camparia de beneficios

Esta campafa es para intensificar la satisfaccion de los clientes y mediante
ella obtener una mayor cantidad. (Alcaide, 2015, p.155).

Indicador 2: Acceso a los beneficios

El acceso a los beneficios es cuando los clientes tienen la alternativa de

participar y disfrutar de un momento placentero. (Alcaide ,2015, p.156).

Escala de medicién

Respecto a esta variable fue ordinal.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién

Se refiere a un conjunto de sujetos accesibles, limitados y definidos, los
cuales formaran parte de la referencia para elegir a la muestra cumpliendo un

conjunto de criterios determinados. (Arias et al., 2016, p.202).

Para esta investigacion se establecio una poblacién censal conformada por

110 clientes de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L.
Criterios de inclusion

Fueron establecidos considerando a los clientes de la empresa Inversiones
Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo que seran parte de esta investigacion.

Criterios de exclusion
Clientes potenciales que solamente realizan consultas.

Muestreo

El muestreo no probabilistico por conveniencia es determinado por el
investigador, ya que este tiene acceso a la informacion de la muestra que le
conviene para su estudio. (Bravo,2020, p.338). En el cual una muestra de
participantes 0 casos no necesita ser representativa, pero si requiere de una
justificacion clara para la inclusion de individuos en lugar de otros. (Kuala ,2016,
p.22).

Se utiliz6 este tipo de muestreo por ser comun, rapido y menos estricto,

porque solo representa un fragmento de la poblacién.

Unidad de anéalisis

Es aquel elemento o sujeto que queremos estudiar, que puede ser un objeto

o persona. (Arias, 2020, p.55).

Para esta investigacion fueron los clientes de la empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L.

22



3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnica

Una encuesta es un instrumento a través del cual se pone el método en
practica, se prefiere como condicién el anonimato para su llenado, para que los
encuestados se sientan con mayor libertad para expresar sus opiniones. (Feria et
al., 2020, p.73).

Por ello se aplicé como técnica la encuesta, porque permite recolectar datos
para realizar una medicidén acerca de la relaciébn que puede o no existir entre las

variables que se estan estudiando.
Instrumento

El cuestionario es un formulario preparado y distribuido para asegurar
respuestas a ciertas preguntas, es el mas usado para la recoleccién de datos de
diversas fuentes, por su facilidad de preparar y administrar. (Pandey & Pandey,
2015, p.58). Ademas, mide diversos aspectos, en el cuales, generalmente se toman

en cuenta preguntas abiertas y cerradas. (Hernandez & Mendoza, 2018, p.287).

En este caso, se aplicd el instrumento del cuestionario, que recogio
informacion de los clientes, para lo cual, se utilizaron 2 de ellos, constituidos cada

uno por 20 items con respuestas de 5 opciones. (Ver anexo 3).
Escala de Likert

Esta relacionada con el propésito de la investigacion, donde se trata de
entender a los participantes a través de sus opiniones, las cuales se expresan por
varios items manifestados en el cuestionario, donde se analizan las puntuaciones

de todos los elementos del instrumento. (Ankur et al.,2015, p. 398).

Las preguntas fueron individuales y de seleccion multiple, a partir de la
operacionalizacion de variables que se realizo de forma clara y coherente, bajo la

escala de Likert:
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Tabla 1

Escala de Likert para los cuestionarios aplicados.

Puntuacion Alternativas
1 Nunca
2 Casi nunca
3 A veces
4 Casi siempre
5 Siempre

Fuente: Elaboracion propia.

Validez de contenido

Es definida como el andlisis de los elementos, que consiste en evaluar los
contenidos, que se realiza por un conjunto de expertos en el ambito de
investigacion, esta ratificacion es esencial cuando se va a realizar inferencias o
generalizaciones a partir de los resultados obtenidos con el cuestionario. (Escofe et
al.,, 2016, pp.938-939). Ademas, se utiliza para medir el grado por el cual los
elementos representan al constructo. (Kumar, 2017, p.162).

Estos conceptos hacen referencia a la manera que el instrumento midié a
las variables de este estudio, asimismo, la manera como los items fueron

aprobados para poder ser aplicados a la muestra.

Los cuestionarios que han sido utilizados para la recoleccion de informacion
fueron ratificados mediante el método de validez por 3 expertos de nuestra
universidad, quienes aportaron sugerencias referentes a la pertinencia, relevancia

y claridad:
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Tabla 2

Validez del instrumento por juicio de expertos.

Expertos Pertinencia Relevancia Claridad
Mg. Lopez Landauro Rafael Arturo Si Si Si
Mg. Pérez Ruibal Regalado Eliana Si Si Si
Mg. Dios Zérate Luis Enrique Si Si Si

Fuente: Elaboracion propia. (Ver anexo 5).

Validez de constructo

Este proceso esta vinculado con un marco tedrico que sirve como soporte
para demostrar la relacion entre las variables, cuanto mas elaborada sea la teoria
gue apoye la hipotesis, mayor sera la validez del instrumento de medicién.
(Hernandez et al., 2014, p.203).

En este estudio se busco el sustento de que ambas variables se relacionan,

a través de los resultados de los cuestionarios aplicados.
Validez de criterio

Tiene la funcién de medir la relacién de una variable externa, un indicador
del concepto o un indice que sera medido y el instrumento utilizando un patrén que

sirve para comparar los instrumentos nuevos. (Guirao et al., 2016, p.4).

Este concepto refiere que para la validez de criterio se debid realizar una
comparacion con un estandar ya conocido o con el mismo, para ello se tuvo que
poseer una muestra adecuada, que sea representativa en cuanto a los contenidos

y alcance del constructo.
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Confiabilidad

Tiene que ver con la consistencia a lo largo de una serie de mediciones,
cuando un encuestado da una respuesta, esta se debe mantener, aunque el item
esté repetido; por ello el investigador debe orientar los elementos del cuestionario
a este concepto. (Pandey & Pandey, 2015, p.21). Los estudios de confiabilidad se
usan comunmente en los estudios de desarrollo de cuestionarios y de validacion,
el cual revisa la pauta de tamafio de la muestra para el Alfa de Cronbach. (Bujang
et al. 2018, p.85).

Por ello, la confiabilidad, se define como la falta relativa de equivocaciones
cuando se mide un instrumento que se ha aplicado, adicionalmente contribuye a la

solucion de problemas de tipo tedricos y practicos.
Coeficiente Alfa de Cronbach

Es uno de los métodos mas conocidos para calcular la precisién en la medida
de un atributo o caracteristica, que se puede utilizar en variables de escala.
(Rodriguez & Reguant, 2020, p.1).

La confiabilidad fue ejecutada mediante este método, a través de una prueba
piloto compuesta por 10 participantes, a los cuales se les aplico los instrumentos, y
se valido introduciendo los datos al programa estadistico elegido, dicha estimacion
arroj6 resultados mayores a 0,9, por lo que se consideré un instrumento altamente

confiable.

Tabla 3
Tabla de Confiabilidad

Variable items Alfa de Cronbach
Calidad de servicio 20 0,987
Fidelizacion de Clientes 20 0,991

Fuente: Elaboracion propia (ver anexo 6).
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3.5 Procedimientos

Primero se eligid el tema de investigacion, se recopildé informacion de
diversas fuentes, y se determin6 la metodologia a utilizar, con ello, se desarrollaron
los cuestionarios para cada variable que fueron validados y sometidos a un proceso

de confiabilidad.

Se presento la solicitud de autorizacidén a la empresa para la aplicacion de
los cuestionarios a los clientes seleccionados que componen la poblacion de
investigacion. Los cuales fueron realizados mediante un medio virtual
(cuestionarios de Google) para obtener resultados éptimos, que posteriormente

fueron sometidos a un analisis para medir su resultado.

Finalmente, se ingresé los datos obtenidos al software estadistico para su

analisis y mediante ello, dar respuestas a las hipétesis planteadas.

3.6 Método de analisis de datos

Para desarrollar esta fase, se necesit6 la aplicacién de la técnica estadistica.
En la parte 1, llamado andlisis descriptivo, se tuvo la finalidad de medir si es
probable la ocurrencia de las categorias precisadas de las variables que se
encuentran en proceso de evaluacion, esto se aplicoO para las variables y las
dimensiones, los datos se tabularon en arreglos matriciales - tablas, donde se
detallaron los valores de la estadistica descriptiva. En la parte 2, se realiz6 el

analisis inferencial.

Entendemos que, se realiz6 la descripcion de los procesos a los cuales se
sometieron los datos del cuestionario de preguntas establecido para esta
investigacién, por ello, los analisis estadisticos, asi como la interpretacion de datos

se realizd segun detalle:

Se eligio el software que vamos a utilizar para la obtencion de datos de forma
estadistica, que es el SPSS 23.0 (Software estadistico), luego, se ingresaron los

datos al programa estadistico. También, se generaron variables por categorias de
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acuerdo con los niveles, estableciendo analisis de frecuencias y estadistica
descriptiva a través de tablas.

Finalmente, se realizé la comprobacion de las hipotesis haciendo uso de

tablas y gréficos.

3.7 Aspectos éticos

La ética es una disciplina que deriva de la filosofia, la cual, es considerada
sistematica, racional y metddica. Esta vinculada con el comportamiento de los seres
humanos. Se escucha que un hombre bueno a malo, mediante sus impulsos actia
de cierto modo, lo que va a depender de las realidades y circunstancias que
atraviesa en un momento y lugar determinado. (Prado, 2016, p.375). Su meta
considera cuestiones de valor de orden superior, sobre qué es lo bueno, la
sociedad, la libertad y otros conceptos relacionados al ser humano. (Keleher, 2017,
p.26).

La ética en una investigacion es un componente determinante para fomentar
la confianza y cooperacion entre los investigadores para lograr los objetivos,
ademas, para cumplir con sus responsabilidades, ya que, proviene de la conducta

humana, contiene limitaciones, motivaciones que pueden afectar a la investigacion.

Nuestra investigacion esta considerando los principios de la ética: respeto
por las personas, beneficencia y justicia, basandose en el respeto a los autores de
las fuentes que se han tomado para la investigacion, la autenticidad de los
resultados obtenidos, también que los datos recolectados sean adecuados
mediante las encuestas realizadas, las cuales, mantendran en confidencialidad la
identidad de los clientes de la empresa que han sido objeto del estudio, ademas
que este estudio sera para el beneficio de la empresa y para uso de otras

investigaciones.
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IV. RESULTADOS

a) Anélisis descriptivo

Tabla 4

Variable 1 - Calidad de servicio.

f %
Valido REGULAR 7 6,4
BUENO 27 24,5
EXCELENTE 76 69,1
Total 110 100,0

Fuente: Sistema SPSS.

Gréafico 1

Variable 1 - Calidad de servicio.

CALIDAD DE SERVICIO (Agrupada)

B0

40

Porcentaje

20

REGULAR BUENO
CALIDAD DE SERVICIO (Agrupada)

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcion: De la tabla 4 y gréafico 1, el 6,4 % de los clientes de la empresa

Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, lo consideran regular, el 24,5 % bueno y el 69,1%

excelente.
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Tabla 5

Dimensiones de la variable 1.

Deficiente  Regular Bueno Excelente

f % f % f % f %
Elementos tangibles 0 0 11 100 26 236 73 664
Confiabilidad 0 o 10 91 26 236 74 673
Capacidad de respuesta 0 o 13 118 28 255 69 62,7
Certidumbre 0 0 8 7,3 33 30,0 69 62,7
Empatia 0 0 17 155 31 28,2 62 56,4

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 2

Dimensiones - Variable 1.

Dimensiones de la variable 1 (Agrupada)

30.0
200
10.0

0.0

m Elementos tangibles

m Confiabilidad

m Capacidad de respuesta
Certidumbre

mEmpatia

Fuente: Elaboracién propia.

0.0
0.0
0.0
0.0
0.0

% k] %

10.0
91
113
7.3
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23.6
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255
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28.2

B6.4
67.3
62.7
62.7
56.4
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Descripcidn: Sobre la tabla 5 y grafico 2, para la dimensién elementos tangibles, el

10,0 % de los clientes de la empresa Inversiones ldea Muebles E.I.LR.L, lo

consideran regular, el 23,6% bueno y el 66,4% excelente. Para la dimension

confiabilidad, el 9,1%, lo consideran regular, el 23,6% bueno y el 67,3% excelente.

Para la dimension capacidad de respuesta, el 11,8% lo consideran regular, el 25,5%

buenoy el 62,7% excelente. Para la dimensién certidumbre, el 7,3 %, lo consideran

regular, el 30,0% bueno y el 62,7% excelente. Finalmente, para la dimension

empatia, el 15,5%, lo consideran regular, el 28,2% bueno y el 56,4% excelente.

Tabla 6

Variable 2 - Fidelizacion del cliente.

%

INSATISFECHO

SATISFECHO
Valido

MUY

SATISFECHO

Total

39

69

110

1,8

35,5

62,7

100,0

Fuente: Sistema SPSS.

31



Gréafico 3

Variable 2 - Fidelizacion del cliente.

FIDELIZACION DEL CLIENTE {Agrupada)

B0

40

Porcentaje

20

INSATISFECHQ

Fuente: Sistema SPSS.

SATISFECHD
FIDELIZACION DEL CLIENTE (Agrupada)

MUY SATISFECHO

Descripcion: De la tabla 6 y grafico 3, el 1,8% de los clientes de la empresa

Inversiones Idea Muebles E.I.R.L, lo consideran insatisfecho, el 35,5% satisfecho y

el 62,7% muy satisfecho.

Tabla 7

Dimensiones de la variable 2.

Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy satisfecho

f

%

f

%

f

%

f

%

Informacion
Marketing interno
Comunicacién

Experiencia del cliente

Incentivos y privilegios

0.0
0.0
0.0

0.0

0.0

0.0
0.0
0.0

0.0

0.0

13
16
15

9

5

11.8
14.5
13.6

8.2

4.5

29.0
30.0
27.0

36.0

52.0

26.4
27.3
245

32.7

47.3

68.0
64.0
68.0

65.0

53.0

61.8
58.2
61.8

50.1

48.2

Fuente: Elaboracién propia.
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Gréfico 4

Dimensiones - Variable 2.

Dimensiones de la variable 2 {Agrupada)

TO.0

&0.0

50.0

40.0

0.0

20.0

0.0

Muy imsatisfecho Insatisfecho Eatisfe cho buy satisfiecho

uinformadon oo 11.8 26.4 618
B Marketing interno oo 14.5 27.3 58.2
B Comunicacion 0.0 13.6 24.5 618
Experienda del disnte oo B2 32.7 5581
Hincentivos y privilegios oo 4.5 47.3 482

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion: De la tabla 7 y grafico 4, para la dimension informacion, el 11,8% de
los clientes de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.LR.L, lo consideran
insatisfecho, el 26,4% satisfecho y el 61,8% muy satisfecho. Para la dimension
marketing interno, el 14,5% lo consideran insatisfecho, el 27,3% satisfecho y el
58,2% muy satisfecho. Para la dimension comunicacion, el 13,6%, lo consideran
insatisfecho, el 24,5% satisfecho y el 61,8% muy satisfecho. Para la dimension
experiencia del cliente, el 8,2% lo consideran insatisfecho, el 32,7% satisfecho y el
59,1% muy satisfecho. Finalmente, para la dimension incentivos y privilegios, el
4,5%, lo consideran insatisfecho, el 47,3% satisfecho y el 48,2% muy satisfecho.
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b) Andlisis inferencial
Prueba de hipoétesis

Hipotesis general

Ha: Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la

empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022.

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

empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022.

El criterio usado para comprobar la hipotesis fue definido segun detalle:

Si el X2c > X2 se aceptara la hipétesis alterna (Ha) y se tendria que rechazar la

hipotesis nula (Ho), de lo contrario, X2t > X2c, se aceptara la hipétesis nula (Ho) y

se rechazara la hipétesis alterna (Ha).

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi? de Pearson de 0.000 < 0.05.

Tabla 8

Variables calidad de servicio y fidelizacion del cliente.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Total
INSATISFECHO SATISFECHO MUY SATISFECHO
1 6 0 7
REGULAR
% 14,3% 85,7% 0,0% 100,0%
f 1 26 0 27
CALIDAD DE SERVICIO BUENO
% 3, 7% 96,3% 0,0% 100,0%
f 0 7 69 76
EXCELENTE
% 0,0% 9,2% 90,8% 100,0%
f 2 39 69 110
Total
% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0%

Fuente: Sistema SPSS.
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Descripcion: De la tabla 8, afirmamos que, del 100% de la variable calidad de
servicio, el 14.3% es regular y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente,
85.7% es regular y satisfecho, y 0% es regular y muy satisfecho en la variable
fidelizacion del cliente. Del 100% de la variable calidad de servicio, el 3.7 % es
bueno y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente, 96.3 % es bueno y
satisfecho, y 0% es bueno y muy satisfecho. Del 100% de la variable calidad de
servicio, el 0% es excelente y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente,

9.2 % es excelente y satisfecho, y 90,8 % es excelente y muy satisfecho.

Tabla 9

Prueba de Chi? entre las variables 1y 2.

Significacion

Valor  df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 86,7042 4 ,000
Pearson
Razon de 100,251 4 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal 71126 1 ,000
por lineal
N,d_e casos 110
validos

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es .13.

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcion: El valor calculado X2 experimental = 86,704, es mayor que el valor

tabla X2 critico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P-valor
= 0 < 0.05, por lo tanto, estadisticamente se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se

rechaza la hipétesis nula (Ho).
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Gréfico 5

Zona de aceptacion probabilistica en Chi? entre las variables.

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor -,
Grados de libertad = D
X experimental = s5704 ] yZcritico = 9.49
Nivel de riesgo a = P-valor=0
Disefio original de Ann Defranco
1!34557!Q10'112'31-1'515'713192-:212223242525272![]?"_!

Fuente: Geogebra.org.

Hipodtesis especificas

Hipotesis especifica 1

Ha: Existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente
de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima
- 2022.
Ho: No existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacién del cliente
de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima
- 2022.

El criterio usado para comprobar la hipotesis se definio de la siguiente manera:

Si el X2c > X2 se aceptara la hipotesis alterna (Ha) y se tendria que rechazar la
hipétesis nula (Ho), de lo contrario, X2t > X2c, se aceptara la hipétesis nula (Ho) y

se rechazara la hipotesis alterna (Ha).

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi?> de Pearson de 0.000 < 0.05.
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Tabla 10

Dimension elementos tangibles y la variable 2.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

SATISFECHO SATISFECHO MUY Total
INSATISFECHO SATISFECHO o, VoY
2 9 0 11
REGULAR
% 18,2% 81,8% 0,0% 100,0%
f 0 24 2 26
EpREfia BUENO
% 0.0% 92,3% 7.7% 100,0%
f 0 6 67 73
EXCELENTE
% 0,0% 8.2% 91,8% 100,0%
f 2 39 69 110
Total
% 1,8% 35.5% 62,7% 100,0%

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcion: De la tabla 10, afirmamos que, del 100% de la dimension elementos
tangibles, el 18.2 % es regular y es insatisfecho en la variable fidelizacion del
cliente, 81.8% es regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100%
de la dimensién elementos tangibles, el 0% es bueno y es insatisfecho en la variable
fidelizacién del cliente, 92.3 % es bueno y satisfecho y 7,7% es bueno y muy
satisfecho. Del 100% de la dimension elementos tangibles, el 0% es excelente y es
insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente, 8.2 % es excelente y satisfecho y

91,8% es excelente y muy satisfecho.
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Tabla 11

Prueba de Chi? entre la dimensién 1y la variable 2

Significacion

valor i 4sintstica (bilateral)

Chi-cuadrado de

Pearson

Razén de
verosimilitud

Asociacion lineal

por lineal

N de casos
validos

92,9232 4 ,000
95,259 4 ,000
71,811 1 ,000

110

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento
menor que 5. El recuento minimo esperado es ,20.

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcién: El valor calculado X2 experimental = 92,923, es mayor que el valor

tabla X2 critico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P-valor

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadisticamente se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se

rechaza la hipétesis nula (Ho).

Gréfico 6

Zona de aceptacion probabilistica en Chi? entre la D1y la V2.

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad = |4

] .
¥ experimental = |g2923
Nivel de riesgo a =

Disefio original de Ann Defranco

x’critico = 9.49

P-valor=0

12 13 14 15 18

17 18 18 20 21 22 23 24 25 26 27 =z M

0

Fuente: Geogebra.org.
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Hipodtesis especifica 2

Ha: Existe relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente de la

empresa Inversiones ldea Muebles E.I.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima -

2022.

Ho: No existe relacién entre la confiabilidad y la fidelizacion del cliente de la

empresa Inversiones ldea Muebles E.I.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima -

2022.

El criterio usado para comprobar la hipétesis se definié de la siguiente manera:

Si el X2c > X2 se aceptard la hipétesis alterna (Ha) y se tendria que rechazar la

hipotesis nula (Ho), de lo contrario, X2t > X2c, se aceptara la hipétesis nula (Ho) y

se rechazara la hipétesis alterna (Ha).

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi? de Pearson de 0.000 < 0.05.

Tabla 12

Dimension confiabilidad y la variable 2.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Total
INSATISFECHO SATISFECHO MUY SATISFECHO
1 9 0 10
REGULAR
% 10,0% 90,0% 0,0% 100,0%
1 22 3 26
CONFIABILIDAD BUENO
% 3,8% 84,6% 11,5% 100,0%
f 0 8 66 74
EXCELENTE
% 0,0% 10,8% 89,2% 100,0%
f 2 39 69 110
Total
% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0%

Fuente: Sistema SPSS.
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Descripcion: De la tabla 12, afirmamos que, del 100% de la dimension confiabilidad,
el 10 % es regular y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente, 90% es
regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100% de la dimensién
confiabilidad, el 3.8% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelizacion del
cliente, 84.6 % es bueno y satisfecho y 11.5% es bueno y muy satisfecho. Del 100%
de la dimension confiabilidad, el 0% excelente y es insatisfecho en la variable
fidelizacion del cliente, 10.8 % es excelente y satisfecho y 89.2% es excelente y

muy satisfecho.

Tabla 13

Prueba de Chi? entre la dimension 2 y la variable 2.

Significacion
Valor  df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 69.800° 4 000
Pearson
Razoén de verosimilitud 77,247 4 ,000
Asouamon lineal por 60,607 1 000
lineal
N de casos validos 110

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es .18.

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcioén: El valor calculado X2 experimental = 69,800, es mayor que el valor

tabla X2 critico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P-valor
= 0 < 0.05, por lo tanto, estadisticamente, se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se

rechaza la hipétesis nula (Ho).
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Gréafico 7

Zona de aceptacion probabilistica en Chi? entre la D2y la V2.

Calculo del Chi-cuadrado critico v el p-valor 'y
Grados de libertad = [ |
X experimental = (59800 | yZcritico = 9.49
Nivel de riesgo a = P-valor = 0
Disefio original de Ann Defranco
1 2 I 4 5 & 7 g 98 1 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 2% [];:_!

Fuente: Geogebra.org.

Hipodtesis especifica 3

Ha: Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente

de la empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima

- 2022.

Ho: No existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del
cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.LR.L. del distrito de
Surquillo, Lima - 2022.

El criterio usado para comprobar la hipotesis se definio de la siguiente manera:

Si el X2c > X2 se aceptara la hipotesis alterna (Ha) y se tendria que rechazar la
hipotesis nula (Ho), de lo contrario, X2t > X2c, se aceptara la hipétesis nula (Ho) y

se rechazara la hipotesis alterna (Ha).

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi?> de Pearson de 0.000 < 0.05.

41



Tabla 14

Dimension capacidad de respuesta y la variable 2.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

INSATISFECHO SATISFECHO MUY Total
SATISFECHO
2 11 0 13
REGULAR
% 15,4% 84,6% 0,0% 100,0%
CAPACIDAD DE f 0 23 5 28
RESPUESTA 2l
% 0,0% 82,1% 17,9% 100,0%
f 0 5 64 69
EXCELENTE
% 0,0% 7.2% 92,8% 100,0%
f 2 39 69 110
Total
% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0%

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcion: De la tabla 14, afirmamos que, del 100% de la dimensién capacidad
de respuesta, el 15,4% es regular y es insatisfecho en la variable fidelizacion del
cliente, 84,6% es regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100%,
el 0% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente, 82,1 % es
bueno y satisfecho y 17.9% es bueno y muy satisfecho. Del 100%, el 0% excelente
y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente, 7,2 % es excelente y

satisfecho y 92,8% es excelente y muy satisfecho.
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Tabla 15

Prueba de Chi? entre la dimensién 3y la variable 2.

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de 83,5442 4 000
Pearson
Razonide 87,955 4 ,000
verosimilitud
Asomamon lineal por 68,644 1 000
lineal
N de casos validos 110

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor
gue 5. El recuento minimo esperado es .24.

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcion: El valor calculado X2 experimental = 83,544, es mayor que el valor

tabla X2 critico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P-valor

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadisticamente se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se

rechaza la hipétesis nula (Ho).

Grafico 8

Zona de aceptacion probabilistica en Chi? entre la D3y la V2.

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad = |4

x’experimental = [g3541 |  y’critico = 9.49

Nivel de riesgo a = P-valor = 0
Disefio original de Ann Defranco
1 2 3 4 5 8 7 & 9 10 12 12 14 15 18 17 18 19 20 21 22 23 24 25 28 27 21

r
-

0

-
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=
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Fuente: Geogebra.org.
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Hipotesis especifica 4

Ha: Existe relacion entre la certidumbre y la fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones ldea Muebles E.I.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima -
2022.

Ho: No existe relacién entre la certidumbre vy la fidelizacién del cliente de la
empresa Inversiones ldea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima -
2022.

El criterio usado para comprobar la hipétesis se definié de la siguiente manera:

Si el X2c > X2 se aceptara la hipétesis alterna (Ha) y se tendria que rechazar la
hipotesis nula (Ho), de lo contrario, X2t > X2c, se aceptara hipétesis nula (Ho) y se

rechazara la hipétesis alterna (Ha).
Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi? de Pearson de 0.000 < 0.05.
Tabla 16

Dimension certidumbre y la variable 2.

FIDELIZACION DEL CLIENTE
INSATISFECHO SATISFECHO MUY SATISFECHO  Total

CERTIDUMBRE REGULAR f 0 8 0 8
% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

BUENO f 2 29 2 33
% 6,1% 87,9% 6,1% 100,0%

EXCELENTE f 0 2 67 69
% 0,0% 2,9% 97,1% 100,0%

Total f 2 39 69 110
% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0%

Fuente: Sistema SPSS.
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Descripcion: De la tabla 16, afirmamos que, del 100% de la dimension certidumbre,
el 0% es regular y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente, 100% es
regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100% de la dimensién
certidumbre, el 6,1% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelizacién del
cliente, 87,9 % es bueno y satisfecho y 6,1% es bueno y muy satisfecho. Del 100%
de la dimensién certidumbre, el 0% excelente y es insatisfecho en la variable
fidelizacion del cliente, 2,9 % es excelente y satisfecho y 97,1% es excelente y muy

satisfecho.

Tabla 17

Prueba de Chi? entre la dimensién 4 y la variable 2.

Significacion asintética

Valor  df (bilateral)
Chi-cuadrado de 951832 4 ,000
Pearson
REAIICLE 113242 4 000
verosimilitud
Asociacion lineal por 74490 1 ,000
lineal
N de casos validos 110

a. 4 casillas (44.4%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .15.

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcioén: El valor calculado X2 experimental = 95,183, es mayor que el valor

tabla X2 critico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P-valor
= 0 < 0.05, por lo tanto, estadisticamente se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se
rechaza la hipétesis nula (Ho).
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Gréafico 9

Zona de aceptacion probabilistica en Chi? entre la D4 y la V2.

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor 'S
Grados de libertad = [1 |
x experimental = [mm YZcritico = 9.49
Nivel de riesgo a = P-valor =0
Disefio original de Ann Defranco
1 2 3 4 5 8 7 8 @8 10 11 12 13 14 15 168 47 18 10 20 29 22 23 24 26 26 27 2B []_;:_!

Fuente: Geogebra.org.

Hipodtesis especifica 5

Ha: Existe relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022.

Ho: No existe relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones ldea Muebles E.I.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima -
2022.

El criterio usado para comprobar la hipotesis se definio de la siguiente manera:

Si el X2c > X2 se aceptara la hipotesis alterna (Ha) y se tendria que rechazar la

hipétesis nula (Ho), en un caso opuesto que X2t > X2c, se aceptaria la hipétesis nula

(Ho) y se rechaza la hipotesis alterna (Ha).

Con un nivel de significancia de 0.05 y Chi?> de Pearson de 0.000 < 0.05.
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Tabla 18

Dimensién empatia y la variable 2.

FIDELIZACION DEL CLIENTE (Agrupada)

MUY
INSATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO Total

EMPATIA REGULAR f 2 15 0 17
% 11,8% 88,2% 0,0% 100,0%

BUENO f 0 24 7 31

% 0,0% 77,4% 22,6% 100,0%

EXCELENTE f 0 0 62 62

% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Total f 2 39 69 110
% 1,8% 35,5% 62,7% 100,0%

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcion: De la tabla 18, afirmamos que, del 100% de la dimension empatia, el
11,8% es regular y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente, 88,2% es
regular y satisfecho y 0% es regular y muy satisfecho. Del 100% de la dimension
certidumbre, el 0% es bueno y es insatisfecho en la variable fidelizacion del cliente,
77,4 % es bueno y satisfecho y 22,6% es bueno y muy satisfecho. Del 100% de la
dimension certidumbre, el 0% excelente y es insatisfecho en la variable fidelizacion

del cliente, 0 % es excelente y satisfecho y 100% es excelente y muy satisfecho.
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Tabla 19

Prueba de Chi? entre la dimension 5y la variable 2.

Significacion

valordf 4 sintstica (bilateral)

Chi-cuadrado de

94,039a 4 ,000
Pearson
Razonide 115,836 4 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal 790779 1 000
por lineal ' !
N de casos
validos 110

a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento
menor que 5. El recuento minimo esperado es .31.

Fuente: Sistema SPSS.

Descripcioén: El valor calculado X2 experimental = 94,039, es mayor que el valor

tabla X2 critico = 9,49, con grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y P-valor

= 0 < 0.05, por lo tanto, estadisticamente se acepta la hipétesis alterna (Ha) y se

rechaza la hipotesis nula (Ho).

Gréafico 10

Zona de aceptacion probabilistica en Chi? entre laD5 y la V2.

Calculo del Chi-cuadrado critico y el p-valor

Grados de libertad = (4

x’experimental = 94039 |  yZcritico = 9.49

Nivel de riesgo a = P-valor =0

Diseiio original de Ann Defranco

0 10 1 12 13 14 15 16 17 18 1@ 20 21 22 23 4 35 5 7

28

ra
LJ

0

Fuente: Geogebra.org.
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V. DISCUSION

Por resultados

Sobre la hipétesis general, se confirmd que las variables de estudio se relacionan,

mediante el resultado que se obtuvo a través de la prueba de Chi? , con valor

calculado X2 = 86,704, valor X2 critico = 9,49, grados de libertad = 4, nivel de
riesgo= 0.05 y P-valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con IX2c > X2t aceptandose la
hipotesis alterna (Ha) y rechazando la hipétesis nula (Ho).El resultado tuvo
coincidencia con la investigacion de Sullon (2020), que demostrd que existe una
correlacion positiva considerable entre estas variables. Ademas, Arcentales &
Miranda (2020), comprobaron en su investigacibn que existe una correlacion
positiva media entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente. También es
importante mencionar la investigacion realizada por Horna (2020) que demostré
gue existe una correlacion positiva media entre las variables en mencion.
Finalmente, Pahuara & Perdomo (2019) evidenciaron que existe una relacion
directa, deébil y significativa entre la calidad de servicio de forma global y la

fidelizacién del usuario externo.

Con respecto a la hipotesis especifica 1, se demostré que existe relacion entre la
dimensién elementos tangibles que incluye las instalaciones fisicas y el personal

de servicio, y la fidelizacion del cliente; el resultado fue obtenido mediante la prueba

de Chi? , con valor calculado X2 = 92,923, valor X2 critico = 9,49 , grados de libertad
= 4 , nivel de riesgo= 0.05 y P-valor = 0 < 0.05 , lo cual cumple con IX2c > X2t
aceptandose la hipétesis alterna (Ha) y rechazando la hipotesis nula (Ho). Los
resultados tuvieron coincidencia con la investigacion realizada por Rivera (2019),
gue evidencié que existe relacidon entre esta dimension y la forma de fidelizar a los

clientes.

Para la hipotesis especifica 2, fue evidenciada la relacién entre la dimension

confiabilidad que incluye la disponibilidad y seguridad, y la forma de fidelizar a los

49



clientes, este resultado se obtuvo a través de la prueba de Chi? , con valor calculado

X2 = 69,800, valor X2 critico = 9,49, grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05y
P-valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con IX2c > X2t aceptandose la hipoétesis alterna
(Ha) y rechazando la hipotesis nula (Ho). Este resultado coincidio con la
investigacion realizada por Nufez (2020), que demostré que la confianza se

relaciona con la fidelizacion del cliente.

Sobre la hipoétesis especifica 3, se comprobd la relaciéon entre la dimension
capacidad de respuesta que incluye la rapidez y disposicién para ayudar, con la

manera de fidelizar a los clientes, el resultado fue obtenido mediante la prueba de

Chi? , con valor calculado X2 = 83,544, valor X2 critico = 9,49, grados de libertad =
4, nivel de riesgo= 0.05 y P-valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con IX2c > X2,
aceptandose la hipoétesis alterna (Ha) y rechazando la hipétesis nula (Ho). Este
resultado coincidio con la investigacion realizada por Arcentales & Miranda (2020),
gue demostraron que existe una correlacion positiva de esta dimension con la

lealtad de los usuarios.

Para la hipotesis especifica 4, se evidencié la relacion entre la dimension
certidumbre, que incluye la credibilidad y cortesia, con la forma de conseguir la

fidelizacion de los clientes, el resultado se obtuvo a través de la prueba de Chi?

con valor calculado X2 = 95,183, valor X2 critico = 9,49, grados de libertad = 4, nivel
de riesgo= 0.05 y P-valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con IX2c > X2t, aceptandose la
hipétesis alterna (Ha) y rechazando la hipétesis nula (Ho). Este resultado tuvo
coincidencia con la investigacién desarrollada por Horna (2020), que demostrd que

existe una correlacion positiva media entre esta dimensién y la variable fidelizacion.

Finalmente, para la hipétesis especifica 5, se demostré que existe relacion entre la

dimension empatia que incluye la comunicacion y comprension del cliente, y la
fidelizacion del cliente; esto mediante la prueba de Chi? con valor calculado X2 =

94,039, valor X2 critico = = 9,49, grados de libertad = 4, nivel de riesgo= 0.05 y
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P-valor = 0 < 0.05, lo cual cumple con IX2c > X2, aceptandose la hipétesis alterna
(Ha) y rechazando la hipétesis nula (Ho). Este resultado coincidié con la
investigacion realizada por Pahuara & Perdomo (2019), donde demostraron que
estd dimension se relaciona directa y significativamente con la fidelizacion del

usuario.

Por objetivos

La investigacion realizada alcanzo el objetivo de determinar la relacion que existe
entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones
Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Coincidiendo con la
investigacion realizada por Arcentales & Miranda (2020), quienes tuvieron como
objetivo general determinar la forma en que la calidad de servicio se relaciona con
la fidelizacién del cliente en las empresas telefénicas ecuatorianas. También tuvo
coincidencia con la investigacion realizada por Horna (2018) que se plante6 como
objetivo principal determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion
del usuario externo del Instituto Peruano de Neurociencias, Lima - 2018.
Finalmente, concordd con la investigacion de Pahuara & Perdomo (2019), quienes
consideraron como objetivo general establecer la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacién del usuario externo que acude a la farmacia del Centro de

Salud de Bellavista - Callao durante el mes de noviembre 2018.

Por teoria

La investigacion realizada se basé en los fundamentos teéricos de Lovelock & Wirtz
para la variable calidad de servicio considerando las dimensiones de elementos
tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, certidumbre, y empatia; y Alcaide
para la variable fidelizacion del cliente considerando las dimensiones de
informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y
privilegios. Coincide con la investigacion realizada por Horna (2020), que se basoé
en el modelo SERVPERF para la variable calidad de servicio considerando las
dimensiones de tangibilidad, empatia, capacidad de respuesta, seguridad y
fiabilidad; y para la variable fidelizacion del cliente en las teorias de Alcaide
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considerando las dimensiones de cultura de la empresa, experiencia del cliente y
estrategia racional. Finalmente, coincide con la investigacion realizada por Pahuara
& Perdomo (2019), quienes se basaron en el modelo SERVPERF para la variable
calidad de servicio considerando las dimensiones de elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; y para la variable
fidelizacion del cliente en las teorias de Day que consider6 las dimensiones de

lealtad comportamiento, lealtad actitudinal y lealtad cognitivo.

Por metodologia

La investigacion realizada desarrolld6 una metodologia de tipo aplicada, con un
enfoque cuantitativo, nivel correlacional y de disefio no experimental, con un corte
transversal (transeccional). Coincidiendo con la investigacion realizada por
Arcentales & Miranda (2020), quienes desarrollaron su investigacion de tipo de
aplicada, cuantitativa, de disefio no experimental - transversal de nivel
correlacional. Ademas, coincide con la investigacion realizada por Rivera (2019),
gue desarrollé su investigacidon mediante un enfoque cuantitativo, con un alcance
no experimental y transversal. Asimismo, Nufiez (2020) desarroll6 su investigacion
con un disefio no experimental - relacional y utiliz6 un enfoque cuantitativo.
También tiene coincidencia con Horna (2018), que desarrolld su investigacion
mediante un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental con un corte
transversal correlacional. De la misma manera tiene coincidencia con Pahuara &
Perdomo (2019), quienes desarrollaron su investigacion mediante un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, transaccional y correlacional. Finalmente
coincidié con Sullén (2020) que desarrollé su investigacion mediante un enfoque

cuantitativo, nivel correlacional, disefio no experimental, y corte transversal.

Por conclusiones

La investigacion realizada tuvo como conclusion que existe relacion entre la
variable calidad de servicio y fidelizacibn de cliente. Coincidiendo con la
investigacion de Arcentales & Miranda (2020), que concluy6é que la calidad de

servicio en base a las dimensiones planteadas, tienen impacto en la fidelizacion del
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cliente y que las estrategias se deben enfocar en perfeccionar la calidad de sus
servicios. También coincidié con la investigacion realizada por Horna (2018), que
tuvo como conclusion que mientras mejor calidad de servicio sera mayor la
fidelizacion del usuario externo. Finalmente coincidio con la investigacion realizada
por Sullén (2020), que concluyd que mientras que la calidad de atencion sea mejor,

serd mas alto el nivel de fidelizacién.

53



VI. CONCLUSIONES

Primera

Para el objetivo general, se determiné la relacién que existe entre la calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L
del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se realizo la
prueba del Chi? de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 86,704, el valor
X2 critico 9,49, grados de libertad= 4 y 0.05 de nivel de confianza, que fue mayor al
valor tabla 9,4877, por ello, se acepté la hipétesis alterna (Ha) y se rechazo la

hipétesis nula (Ho), concluyendo que existe relacion entre las variables.
Segunda

Para el objetivo especifico 1, se determind la relacion que existe entre los elementos
tangibles y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones ldea Muebles
E.l.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se
realizé la prueba del Chi? de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 92,923,
el valor X? critico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que
fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se acepto la hipétesis alterna (Ha) y se
rechazé la hipotesis nula (Ho), concluyendo que existe relacidén entre la dimensién
elementos tangibles de la variable calidad de servicio y la variable fidelizacion del

cliente.
Tercera

Para el objetivo especifico 2, se determind la relacibn que existe entre la
confiabilidad y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles
E.I.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se
realizé la prueba del Chi? de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 69,800,
el valor X2 critico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que
fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se acepto6 la hipétesis alterna (Ha) y se
rechazo la hipotesis nula (Ho), concluyendo que existe relacion entre la dimension

confiabilidad de la variable calidad de servicio y la variable fidelizacion del cliente.
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Cuarta

Para el objetivo especifico 3, se determind la relacién que existe entre la capacidad
de respuesta y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles
E.I.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se
realizé la prueba del Chi? de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 83,544,
el valor X2 critico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que
fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se aceptd la hipétesis alterna (Ha) y se
rechazo la hipétesis nula (Ho), concluyendo que existe relacion entre la dimension
capacidad de respuesta de la variable calidad de servicio y la variable fidelizacion

del cliente.
Quinta

Para el objetivo especifico 4, se determind la relacibn que existe entre la
certidumbre y la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles
E.l.LR.L. del distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se
realizé la prueba del Chi? de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 95,183,
el valor X? critico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que
fue mayor al valor tabla 9,4877, por ello se acepto la hipétesis alterna (Ha) y se
rechazé la hipotesis nula (Ho), concluyendo que existe relacion entre la dimension

certidumbre de la variable calidad de servicio y la variable fidelizacién del cliente.
Sexta

Para el objetivo especifico 5, se determind la relacidon que existe entre la empatia y
la fidelizacion del cliente de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L. del
distrito de Surquillo, Lima - 2022. Para comprobar este resultado se realizé la
prueba del Chi? de Pearson (0.000 < 0.05), el valor calculado fue 95,183, el valor
X2 critico 9,49 con 4 grados de libertad y 0.05 de nivel de confianza, que fue mayor
al valor tabla 9,4877, por ello se acepto la hipotesis alterna (Ha) y se rechazo la
hipétesis nula (Ho), concluyendo que existe relacién entre la dimension empatia de

la variable calidad de servicio y la variable fidelizacion del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera

Como recomendacion para la gerencia general, las variables de estudio deben
trabajar de forma asociada, ya que va a depender de la percepcion y satisfaccion
recibida en la atencién que los clientes confien en lo que ofrece la empresa, de esta
manera, regresaran de forma continua y realizaran recomendaciones

independientemente del tema de precios y otros aspectos.

Por eso se busca no solo encontrar nuevos clientes, sino también lograr fidelizarlos,
gue tengan un sentido de lealtad y pertenencia hacia la empresa y sobre todo que

prefieran la marca ante cualquier otra.
Segunda

También recomendamos a la gerencia general, que se debe poner especial énfasis
en los aspectos tangibles de la empresa que comprenden los vendedores que estan
a cargo de la atencion al cliente y venta de productos, y la infraestructura, ya que
estos son la parte visible y estan relacionados a la apariencia, mediante la que se
transmiten sensaciones; el tener una correcta decoracion y distribucion de los
productos en el local y un personal que inspire confianza invita a ingresar a los

futuros compradores.

Los clientes pueden evaluar la atencion recibida, a través de la manera en la que
se destacan estos elementos, porque si se sienten a gusto acudirdn mas seguido

al local de la empresa.
Tercera

Por otro lado, otro aspecto importante que la gerencia general debe considerar es
la confiabilidad que se ofrece en la empresa, por lo cual se recomienda, que se
debe realizar la atencién al cliente con sinceridad sobre la informacién que se brinda
del producto o servicio, ya que, esto genera seguridad al cliente de adquirir un
producto de calidad , es por ello , que es necesario que los vendedores tengan la
capacidad y conocimientos sobre los beneficios y atributos de los productos, lo cual

se logra a través de capacitaciones y experiencias , ademas deben percibir que la
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empresa les ofrece seguridad en sus operaciones y transacciones , de esta manera

se sentiran satisfechos cuando realicen sus pagos.

Este factor es determinante en la forma como perciben los clientes el servicio

recibido y si deciden o no regresar por una nueva adquisicion.
Cuarta

Como recomendacion para la gerencia general, la capacidad de respuesta debe
realizarse en el lugar y momento preciso, los vendedores deben estar siempre
dispuestos a ayudar al cliente cuando sea necesario, ademas que debe ser rapido,
tanto para sus consultas como para sus quejas, reclamos o cualquier inconveniente
que pueda suceder, para ello los vendedores deben ser empéticos y atender de

forma personalizada cada solicitud.

Este factor es clave si se esta buscando el éxito a largo plazo, ya que los clientes
desean encontrar un servicio que se adecue a sus necesidades, esto asegura que

tengan fidelidad hacia la organizacion.
Quinta

Otra recomendacion para la gerencia general, es sobre la certidumbre que se
refiere a que se debe buscar satisfacer al cliente con credibilidad, honestidad e
integridad, el cliente debe percibir la certeza de que sus solicitudes e
inconvenientes seran solucionados, por ello es importante que el cliente pueda
visualizar y sentir las caracteristicas y bondades de los productos, asi como los

componentes del servicio ofrecido.

Para los clientes es basico que se cumpla con lo acordado, de acuerdo con sus
especificaciones y condiciones, por ello es necesario que ante cualquier cambio se

les comunique inmediatamente a fines de evitar inconvenientes futuros.
Sexta

Finalmente recomendamos a la gerencia general, que durante todo el proceso el
vendedor debe mostrar empatia hacia el cliente, se debe brindar un trato
individualizado, amable y cordial, una comunicacién fluida y facil de entender,
ademas de mostrar interés, saber escuchar, mostrar respeto y consideracién, es

decir, hacer sentir a los clientes que son importantes, especiales y Unicos, entender
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sus problemas y ofrecerles soluciones de acuerdo con sus necesidades.

Desarrollar este componente conduce a crear un compromiso con los clientes, y
fomenta una evaluacién positiva con respecto al servicio brindado generando por

consecuencia la fidelizacion del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

Variable 1: Calidad de servicio

VARIABL A - ESCALA ESCALA
E DE C%IIE\IFC”I\E“IE'II'SEL Ogllizgg\\g(l:ol(l)\l,iL DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS DE DE NIVELES
ESTUDIO MEDICION LIKERT
- Instalaciones 1)
Elementos fisicas ®)
tangibles 3)
4)
- Personal de
servicio
- Disponibilidad (5)
jabili - Seguridad Q)
Lovelock & Wirtz Confiabilidad 9 @)
o (2015), indican Se elabor6 un 8) a =
o que “la calidad de | cuestionario y— Nunca Deficiente
S servicio es el respecto a las - Rapidez @) = Casi (20 -40)
[ resultado del dimensiones: ©)
W . nunca Regular
0 proceso de elementos Capacidad de ) L (10) i @)=A (40 -60)
o) evaluacion que se | tangibles, respuesta - Disposicion (12) Ordinal veces Bueno (60
a aplica a los confiabilidad, para ayudar (12) (@) = Casi -80)
< consumidores capacidad de NN
a - siempre Excelente
5 entre la percepcion | respuesta, ®) = (80 -100)
6 y su expectativa | certidumbre y -Credibilidad Sier;pre
del servicio de la | empatia.
empresa.” (p.420). (13)
Certidumbre (14)
- Cortesia (15)
(16)
- Comunicacién a7
. (18)
Empatia (19)
- Comprension (20)

del cliente




Variable 2: Fidelizacién del cliente

VARIABL A P ESCALA ESCALA
E DE C%IIE\IFCIEIIE'IESEL Ogggg\\lgl:écl)\lliL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS DE DE NIVELES
ESTUDIO MEDICION LIKERT
- Encuesta a los @1)
clientes (22)
Informacion 23)
(24)
Segun Alcaide - Gestion de
(2015), la reclamos
fidelizacion del
cliente se c S,
w sustentaentres | Se elabor6 un Marketi ) omtjmcauon (25)
[ pilares cuestionario larketing interna (26) -
z interno (27) (1) Muy
w fundamentales, la | respecto a las 28) Nunca insatisfecho
3 cultura de la _dlmenspr]es: - Motivacién (2) = Casi (20 -40)
_ empresa, la informacion, nunca Insatisfecho
u calidad del marketing interno, (29) =
o ici a6 -l tual - @) =A (40 -60)
= servicio y la comunicacion, o aray puntua (30) Ordinal :
. ; I Comunicacion veces Satisfecho
©) estrategia experiencia  del (31) (4) = Casi (60 -80)
Q racional, estos se | cliente e - Fluidez (32) siempre Mu
é orientan a incentivos y ®) Fi satisfe)::ho
o generar un privilegios. - Momento Siem_re (80 -100)
a vinculo a través agradable (33) P
v de los encuentros Experiencia del (34)
e interacciones cliente (35)
en la empresa. - Recomendacion (36)
(p.45).
- Campafa de
beneficios 37)
Incentivos y (38)
privilegios - Acceso a 88;

beneficios.




Anexo 2. Matriz de consistencia

Formulacion del Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Tipo de
investigacion

* Instalaciones Aplicada

fisicas

* Personal de Enfoque

Objetivo general ] servicio Cuantitativo
Eéoutgleen;allagreer:scriaéln que existe Determinar la relacion que Hipétesis general _ tailgirtylzgtos + Disponibilidad |
entre la calidad de servicio y la existe entre |a C"’!"daf’, de Existe relacion entre la Q?I'dad Variable 1 |+ Confiabilidad |’ Seguridad Nivel
fidelizacion del cliente de la servicio y la fidelizacion del de servicio y la fidelizacion del Calidad de |- Capacidad de | Rgplde_z' Correlacional
empresa Inversiones Idea cliente de la empresa cliente de la empresa servicio respuesta * Disposicion o
Muebles E.I.R.L. del distrito de Inversiones Idea Muebles Inversiones Idea Muebles . Certidumbre | P&r@ ayudar Disefio
Surquillo Lima - 20227 E.I.R.L del distrito de Surquillo, |E.L.R.L del distrito de - Empatia * Credibilidad No
' ’ Lima - 2022 Surquillo, Lima - 2022 * Cortesia experimental -

» Comunicacion | transversal

» Comprensioén

del cliente Poblacion

110




Problemas especificos

* ¢ Cual es la relacién que existe
entre los elementos tangibles y la
fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L del distrito de
Surquillo, Lima - 2022?

« ¢, Cual es la relaciéon que existe
entre la confiabilidad y la
fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L del distrito de
Surquillo, Lima - 2022?

« ¢ Cual es la relacion que existe
entre la capacidad de respuesta
y la fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones ldea
Muebles E.I.R.L del distrito de
Surquillo, Lima - 2022? ,

* ¢ Cual es la relacion que existe
entre la certidumbre y la
fidelizacién del cliente de la
empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L del distrito de
Surquillo, Lima - 2022?

* ¢ Cudl es la relacién que existe
entre la empatia y la fidelizacion
del cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles
E.I.R.L. del distrito de Surquillo,
Lima - 20227?.

Objetivos especificos

+ Determinar la relacion que
existe entre los elementos
tangibles y la fidelizacion del
cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles
E.I.LR.L. del distrito de Surquillo,
Lima - 2022

* Determinar la relacion que
existe entre la confiabilidad y la
fidelizacién del cliente de la
empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L. del distrito de
Surquillo, Lima - 2022

* Determinar la relacion que
existe entre la capacidad de
respuesta y la fidelizacion del
cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles, del
distrito de Surquillo, Lima - 2022
* Determinar la relaciéon que
existe entre la certidumbre y la
fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones ldea
Muebles E.I.R.L. del distrito de
Surquillo, Lima - 2022

* Determinar la relacién que
existe entre la empatia y la
fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones ldea
Muebles E.I.R.L. del distrito de
Surquillo, Lima - 2022

Hipotesis especificas

* Existe relacion entre los
elementos tangibles y la
fidelizacion del cliente de la
empresa Inversiones Idea
Muebles E.I.R.L. del distrito
de Surquillo, Lima - 2022

« Existe relacion entre la
confiabilidad y la fidelizacion
del cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles
E.I.LR.L. del distrito de
Surquillo, Lima - 2022

« Existe relacion entre la
capacidad de respuesta 'y la
fidelizacién del cliente de la
empresa Inversiones ldea
Muebles E.I.R.L. del distrito
de Surquillo, Lima - 2022

« Existe relacion entre la
certidumbre y la fidelizacion
del cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles
E.I.R.L. del distrito de
Surquillo, Lima - 2022

« Existe relacion entre la
empatia y la fidelizacion del
cliente de la empresa
Inversiones Idea Muebles
E.I.R.L. del distrito de
Surquillo, Lima - 2022.

Variable 2
Fidelizacion
del cliente

* Informacion
» Marketing
interno

.
Comunicacion
* Experiencia
del cliente

* Incentivos y
privilegios

* Encuesta a los
clientes

» Gestion de
reclamos

» Comunicacion
interna

* Motivacion

* Clara y puntual
* Fluidez

* Momento
agradable
Recomendacién
» Campana de
beneficios

* Acceso a
beneficios

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario
1. Calidad de
servicio

2. Fidelizacién
del cliente

Estadistica

Tablas y
gréficos
descriptivos

Chi? de
Pearson.




Anexo 3. Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario

Variable 1: Calidad de servicio

El presente documento corresponde a una investigacion para ofrecerle un mejor
servicio, agradecemos tenga la gentileza de responder a este cuestionario. Lea con
atencion cada una de las preguntas y marque con una (X) en la columna de su

preferencia, utilizando la escala de valoracion indicada para cada pregunta:

CASI CASI
NUNCA NUNCA AVECES SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
CALIDAD DE
SERVICIO INDICADORES 1(2|13(4|5
INSTALACIONES FiSICAS
Considera usted que las instalaciones de la
empresa se encuentran en buen estado
Considera usted que la distribucion del
mobiliario es el adecuado para su traslado
por las instalaciones
ELEMENTOS
TANGIBLES PERSONAL DE SERVICIO

Considera usted que el personal de ventas
cumple con sus expectativas al atenderlo

Considera usted que el personal de ventas
esta capacitado para realizar sus funciones

DISPONIBILIDAD

Considera usted que los productos
requeridos estan disponibles para su compra

CONFIABILIDAD -
Considera usted que los recursos de

atencion estan disponibles cuando lo
requiere

SEGURIDAD




Considera usted que las transacciones que
realiza en la empresa son seguras

Considera usted que se siente seguro en las
instalaciones de la empresa

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

RAPIDEZ

Considera usted que los vendedores
despejan sus dudas o consultas a tiempo

Considera usted que el tiempo que se utiliza
para atenderlo es el adecuado

DISPOSICION PARA AYUDAR

Considera usted que los vendedores
muestran voluntad y esmero para atenderlo

Considera usted que los vendedores en
caso de algun inconveniente que haya
tenido estan dispuestos a ayudarlo

CERTIDUMBRE

CREDIBILIDAD

Considera usted que la informacién brindada
por el vendedor es veraz

Considera usted que la calidad que ofrece la
empresa le genera confianza

CORTESIA

Considera usted que los vendedores
muestran cortesia al momento de atenderlo

Considera usted que cuando tiene un
inconveniente es atendido con amabilidad

EMPATIA

COMUNICACION

Considera usted que existe una
comunicacién adecuada entre vendedor y
cliente

Considera usted que los medios de
comunicacion en la empresa son suficientes

COMPRENSION DEL CLIENTE

Considera usted que los vendedores
entienden sus solicitudes y necesidades

Considera usted que cuando sucede algun
inconveniente se le brinda una solucion
adecuada a su requerimiento




Variable 2: Fidelizacion del cliente

El presente documento corresponde a una investigacion para ofrecerle un mejor
servicio, agradecemos tenga la gentileza de responder a este cuestionario. Lea con
atencién cada una de las preguntas y marque con una (X) en la columna de su

preferencia, utilizando la escala de valoracion indicada para cada pregunta:

CASI CASI
NUNCA NUNCA AVECES SIEMPRE SIEMPRE

1 2 3 4 5

FIDELIZACION DEL

CLIENTE INDICADORES 112{3(4|5

ENCUESTA A LOS CLIENTES

Considera usted que la empresa se preocupa
por mejorar el servicio brindado

Considera usted que el mejoramiento de la
empresa va a generarle una mejor experiencia

GESTION DE RECLAMOS

Considera usted que el libro de reclamaciones
esta disponible cuando lo requiere

INFORMACION

Considera usted que la empresa soluciona de
forma rapida cualquier tipo de reclamo

COMUNICACION INTERNA

Considera usted que existe una comunicacion
rapida entre los vendedores

Considera usted que los vendedores le brindan
MARKETING mformamon’objetlva sobre los productos
INTERNO MOTIVACION

Considera usted que los vendedores se
encuentran motivados para realizar sus
funciones

Considera usted que se siente motivado de
regresar a la empresa

CLARA'Y PUNTUAL

COMUNICACION | Considera usted que la informacion brindada
es claray precisa




Considera usted que la empresa se preocupa
por mantener una buena comunicacion
después de su compra

FLUIDEZ

Considera usted que los vendedores
mantienen una comunicacion fluida en su
atencion

Considera usted que las palabras utilizadas por
los vendedores son simples y sencillas de
entender

EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

MOMENTO AGRADABLE

Considera usted que experimenta momentos
agradables en la empresa

Considera usted que al ingresar a la empresa
percibe un buen ambiente

RECOMENDACION

Considera usted que se siente satisfecho con
la atencién brindada por la empresa

Considera usted que recomendaria a alguien
que visite la empresa

INCENTIVOS Y
PRIVILEGIOS

CAMPANA DE BENEFICIOS

Considera usted que las campafias ofrecidas
por la empresa son las adecuadas

Considera usted que la empresa promueve
eventos que lo benefician

ACCESO A BENEFICIOS

Considera usted que participa en las
actividades que la empresa realiza

Considera usted que la empresa ofrece los
beneficios que requiere




Anexo 4. Carta de aprobacién

=1
m

Ides Mozbles

Surquillo 28 de febrero del 2022,
Seflores
Universidad Cesar Vallejo

Lima

Estimados Scilores:

Por medio de la presente se autoriza a la Srta. Monica Alexandra Costa Pérez
identificada con DNI: N® 70357082, para que tome como referencia el nombre de la
empresa INVERSIONES IDEA MUEBLES E.LR.L, identificada con N° de RUC:
20600345479, dedicada al rubro de venta de articulos de decoracion para el hogar,
fabricacion y venta de mucbles, para la claboracion y desarrollo se su investigacion de
tesis.

Sirvase la presente para los fines que estimen convenientes.

o Wt |
et

CLARA EVITA BISSO MIRANDA
DNI: 45281904
GERENTE GENERAL

CC PLAZA HOGAR TIENDA ONLI. 17 AV. ANGAMOS 1551 SURQUILLO ~ CONTACTO:- 850 763 206



Anexo 5. Validacién de los instrumentos

CARTA DE PRESENTACION

Dr.: Rafael Arture Loper Landaure
Presarnte

Asunte:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXFPERTO.

Me &5 muy gralo comunicarme con usied para expresare mi saludo y asi misma, hacer de
U conodEmients que, siendo estudiante de pregrade de la UCV, en ka sede Lima Callao requiens
vabdar &l nstrumento con el cual recogend la informacion necesaria para poder desaroliar mi

investigacitn.

El tiuky normbre de mi proyecio de invesigacion ea: "Cakdad de seracio v Sdelizacion del
clienie de la empresa Invergiones Maa Muables ELRL del disirito de Surguilo, Lima - 20227 y
siendn imprescindible contar con kB aprabacitn de docentes especializados para poder aplcar los
inslrmentos en mencitn, he considerado comveniente recurir a usted, anbe su connotada
experiencia en temas educativos yio invesbgacion educaliva.

El expedienis de validacin, que be hago llegar contiene:

- Cara de presentacn.

- Defniciones conceplusles de las variabies y dimensionas.
= Malriz de operacionalizacidn de |as variables.

- Cenificade de validez de contenida de os matnumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despide de usted, no sin antes
agradaecadle por |a alencidn que dispense a la presante.

Aleniaimenie.

COSTA PEREZ MOMICA Firmna
AL EXANDRA BISS0 MIRANDA CLARA EVITA

DMl N TO3570EZ DMl N 452E1904




CESAR VALLEJD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Calidad de servicio y fidelizacién del cliente

de la empresa Inversiones Idea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022” .

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad?
VARIABLE I: CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
ELEMENTOS TANGIBLES

1 Considera usted que las instalaciones de la empresa se encuentran en buen estado N N N

2 Considgra usteq que la distribucién del mobiliario es el adecuado para su traslado N N N
por las instalaciones

3 Considera usted gue el personal de ventas cumple con sus expectativas al N N N
atenderlo

4 Con_sidera usted que el personal de ventas estad capacitado para realizar sus N N N
funciones
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
FIABILIDAD

5 Considera usted que los productos requeridos estan disponibles para su compra N \" v

6 Considera usted que los recursos de atencién estan disponibles cuando lo requiere N v v

7 Considera usted que las transacciones que realiza en la empresa son seguras N N N

8 Considera usted se siente seguro en las instalaciones de la empresa N + Y
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
CAPACIDAD DE RESPUESTA

9 Considera usted que los vendedores despejan sus dudas o consultas a tiempo N \" v

10 Considera usted que el tiempo que se utiliza para atenderlo es el adecuado \ \" v

1" Considera usted que los vendedores muestran voluntad y esmero para atenderlo N N N

12 Cor?sidgra usted que los vendedores por algun inconveniente que haya tenido \ N N
estén dispuestos a ayudarlo
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
CERTIDUMBRE




13 Considera usted que la informacidn brindada por el vendedor es veraz y
14 Considera usted que |a calidad que ofrece la emprasa le genera confianza ) y )
15 Considera usted que los vendedores muestran cortesia al momento de atenderlo 3 v 3
16 Considera usted que cuando tiene un inconveniente es atendido con amabilidad 3 v 3
DIMENSION 5 Si No Si No Si No
EMPATIA
17 Considera usted que existe una comunicacion adecuada entre vendedor y cliente 3 v 3
18 Considera usted que los medios de comunicacidn en la empresa son suficientes 3 v 3
19 Considera usted que los vendedores entienden sus solicitudes y necesidades 3 v 3
20 Considera usted que cuando sucede inconveniente se le brinda una solucion J Y J
adecuada a su requerimiento
VARIABLE Il: FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
INFORMACION
i | Considera usted que la empresa se preccupa por mejorar el servicio brindado 3 v 3
2 Cansi;ierg usted que el mejoramiento de la empresa va a generarle una mejor N ¥ N
experiencia
23 Considera usted que el libro de reclamaciones esta disponible cuando lo requiere 3 v 3
24 Considera usted que la empresa soluciona de forma répida cualguier tipo de J ¥ J
reclama
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
MARKETING INTERNO
23 Considera usted que existe una comunicacion rapida entre los vendedores 3 v 3
26 Considera usted que los vendedores ke brindan informacidn objetiva sobre los Y ¥ Y
producios
27 Can;idera usted que los vendedores se encuentran mativados para realizar sus J " J
funciones
28 Considera usted que se siente motivado de regresar a la empresa 3 v 3
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
COMUNICACION
29 Considera usted que la informacidn brindada es clara y precisa 3 v 3
0 Cansid_era_ usted que la empresa se preocupa por mantener una buena Y ¥ Y
comunicacién después de su compra
3 Considera usted que los vendedores mantienen una comunicacion fluida en su J " J

atencidn




ap |Considera usted que las palabras utiizadas por los vendedores son simples y J N J
sencillas de entender
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
EXPERIENCIA DEL CLIENTE
33 Considera usted que experimenta mamentos agradables en la empresa A v A
34 Considera usted que al ingresar a la empresa percibe un buen ambiente \" Y y
35 Considera usted que se siente satisfecho con la atencion brindada por la empresa A v \"
36 | Considera usted que recomendaria a alguien que visite la empresa V v \
DIMENSION 5 Si No Si No Si No
INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
T Considera usted que las campanas ofrecidas por la empresa son las adecuadas N ) v
38 Considera usted que la empresa promueve eventos que lo benefician N v N
39 | Considera usted que participa en las actividades que la empresa realiza v v Al
40 Considera usted que la empresa ofrece los beneficios que requisre \ Y N
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia Proba
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ V | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
A
I\
Apellidos y nombres del juez validador. Lopez Landauro Rafael Arfuro DNI: 08273208
Especialidad del validador: Gestion de Operaciones ; /

23 de fébrero del 2022

Pertinencia: El liem comesponde al concepdo tedrico formulade. |

*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del consirucio

YClaridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



CARTA DE PRESENTACION

Dra.: Eliana Pérez Ruibal Regalado
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de
su conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Lima Callao requiero
validar el instrumento con el cual recogeré la informacidon necesaria para poder desarrollar mi
investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente de la empresa Inversiones |dea Muebles E.I.R.L del distrito de Surquillo, Lima - 2022" y
siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.

- Definiciones concepluales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacidn de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

COSTA PEREZ MONICA Firma
ALEXANDRA BISSO MIRANDA CLARA EVITA

DNI N*70357082 DNI N*45281904



N LSV

CHINAR VALLBID

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente

de la empresa Inversiones ldea Muebles E.l.R.L del distrito de Surquillo, Lima = 2022".

N* DMEMSIONES | lems Pertinencia! Relevancia? Claridad®
VARIABLE |- CALIDAD DE SERVICIO
MMEMSION 1 Si N Si o Si N
ELEMENTOS TANGIELES

1 Considers utled gue Bs nsldaconss de b8 empress S8 endeentran en buen estado X X X

3 Contidera usiad qua la defbution del mobltang & &l adecuads pard s Faskda X X X
por las nstalacones

3 Contidera ukhed que e personal de wentas cumple con sus mpedaios & X X X
alendaro

4 Contidera usled gue &l parsonsl de venlas esld capaclads pera fealzar sus ¥ ¥ ¥
funtionss
MMEMSION 2 Si M Si Mo Si i
FLABLIDAD

5 Considers ushed gue o prodecias requendos estan disponbles pérs Su compra X X X

[ Considera usied que los recursas de alencon estin disponibles cusrdo ko reguisrs X X X

T Contiders ushed que |is iransacciones que reslizs gn B ampress Son Sepuras X X X

B Considers ushed que s& sanle saqurd én aS intalaconss de la empress X X X
MMENSION 3 Si N Si o Si N
CAPACIDAD DE RESPUESTA

] Considera ushed que los vendedones despen g dudas o consultss a empo X X X

10 Considers ushed gue el Sampo que s& ullizs pars alendero es o adecusdn X X X

11 Considera usted que ks vendedons muesiran volunlad y eimers pars Slendero X X X

1 Considers ushed gque log vendedores en caso d& alain noomvenenle que heva ¥ ¥ ¥
Penic &sian dispussios & ayudaro
MMENSION & Si N Si No Si N
GERTIDUMERE




13 Considera wshed gus la informacin biindads por el vendador &5 veraz X X X
H Considera ushed que la calidad que ofrecs |8 empresa e gensrs confianza X X X
15 Considera wshed gus bas vendadones muesiran coresia al momén o d& slendera X X X
16 Considers wserd que cusndd Bens un Rodaverenle & alendido oon amabiidad X X X
MMEMSION 5 Bi Bi i
EMPATIA
7 Considers ushed que existe uns comunicacin adecusds enfre vendedar y disnle X X X
1] Considera wshed gus los medios de comunicactn &n la empress son suficenles X X X
1o Contidera wsted que ke vendedores entisnden sus soliludes y necesidades X X X
an Considers ushed que tuandd Su téde skgin moorwenient S @ brinda una salucan ¥ ¥ X
adecuads 3 g requesmienio
VARIABLE Il: IDELIZACION DEL CLEENTE
DMMEMSION 1 Bi Bi i
MFORMACION
21 Considera ushed que la smpresa $& preocu pa por megrar & senica bindado X X X
2 Contiders usfed que o majoramieniy de ls emprecs va 3 gersrars uns meajps ¥ ¥ X
]
1 | Considera ushed que el b de reclamacionsss etk disponibks osanda o reguiens X X X
2 Contidera usiad que (& smpress soluciona de forma ripids cusluier lipo de X X X
reclama
DIMEMSION 2 Si Si i
MARKETING INTERNO
25 Considers ushed que exisie uns comunicacon rpida enfre los vendedons X X X
Py Considera usied que los wendedores le brindan informacidn objefiva sobre los X X X
producns
a7 Contidary ueled que ot vendadones s ansueniran moliades pars realizar e X X X
funtiores
2B Considers wsbed que s sienla mobads de regresar a b ampresa X X X
MMEMSION 3 Bi Bi i
COMUNICACION
] Considera ushed que la informacion brindads es clra y prégss X X X
W Considers usied que [ ampress o5 Srecoupd pof mankeser ona Buans X X X
ComuUncAcon despuds d& Dy compra
M Considera wshed qué los vendedonss mantensn ung mnitacn fuds én S y y n

alante




Considers wesled que [ palabeas ullizadas por ibs vendedores son Simples y

i gercllas de anlender % X %
MMEMSION & Si Si Si
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

33 Considers usted que expenimenta momentos sgradables en l empresa X X X

34 Considers usted que al ingresar a ls empress perche un buen ambienle X X X

35 Considera ushed gus s& senle salslechs oon & alencdn brindada por la émpredsa X X X

36 Considers usted que recomendaria & alguien qué visils la empress X X X
MMEMSION 5 Si i Si
INCENTIVOS ¥ PRIVILEGIOS

T |Considers ushed que las campafas dfreddas por [ empresa son |t sdecusdas X X X

38 Considern uated que lo cMmpiesd profssye evehlos gus o Benshaan X X X

k] Contiders ushed gue particioa &n las acividad es que |a empecs salzs X X X

40 Contiders ushad gus |8 empeda olrace s Benalcog qus regu e X X X




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No splicable [ ]

Apeliidos y nombres del juez validador. DNI: 15427987

Especialidad del validador: Licenciado en Administracion

20 de febrero del 2022
Pertinencia: £1 kem comesponde al conceplo tednco formudado.
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del constructo
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Claridad: Se enborde sn dfculiad alguna o enuncado del fem, e
conaso, each y dreclo

Notx Sufoenca, se dice suficenca csando los fems planieados
son suficenies pan medr @ dmensidn




CARTA DE PRESENTACION

Mg.: Luis Enrique Dios Zirate
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me ez muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asl mismo, hacer de
sU conocimiento que, siendo estudiante de pregrado de la UCY, en la sede Lima Callao requiero

walidar el instrumento con el cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarmollar mi

investigacidn.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacidn es: “Calidad de servicio y fidelizacidn del
cliente de la empresa Inversiones ldea Muebles E.ILRL del distrito de Surquillo, Lima - 2022 y
siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencidn, he considerado conveniente recurmir a usted, anteé su connotada
experiencia en temas educatives ylo investigacidn educativa.

El expediente de validacidn, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentaciin.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracidn me despido de usted. no sin antes
agradecerle por la atencidn que dispense a la presanta.

Atentamerte._
- ) ’
'i.-.;_!__- o = .-‘E'-I — ! -g":a
.1-' ' L_ d_... | '\,\_H;. " - :
A -Q‘-L ----- P s
COSTA PEREZ MOMICA Firma
ALEXANDRA BISSO MIEAMDA CLARA EVITA

DNI N*T035T0682 DMI N°45281904
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Calidad de servicio y fidelizacién del cliente

de la empresa Inversiones ldea Muebles E..R.L del distrito de Surquillo, Lima = 2022"

W MMENSIONES | ilemsa Penirencia’ Releyanois Clarided®
VARIABLE I: CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSION 1 Si W 5i o 5i No
ELEMENTOS TANGIELES

1 Cornsadera usled que s Instalanionss de la empresa se ancuentran &n buen estado X % %

2 Consadera usted que la dsmbuckdn del mobiiano as el adecssds para su veskada
per s instalaciones * * *

3 Considera usted que o personal de venias cumple con sus especialivas & . ‘ ‘
aerdera
Considera usled que o persongl de wenlss estd capactade pera reshzar sus

] X 4 4
furciones
DIMENSION 2 5i e 5i No 5i No
FIABALIDAD

5 Considera usted que loa products requendos estdn daponibles para su compra x % %

[ Considera usled que os recunsos de alenciin estén disponibies cuando lo requiens x % %

T Considera usted gue les ransacoones que reahza en |3 Smpress son ssguras X % %

& Considara usted gue ge senle ssgun en 88 nstalacones de la empresa x % %
DIMENSION 3 5i He i Ne 5i No
CAPACIDAD DE RESPUESTA

8 Considara usted que los vendadones despajan sus dudas o consultas a Hempa X % %

10 | Considera usted que &l Bempo que s& utilza para stendera e &l adecuada X % %

11 Considera usted que loa vendedones muestran voluntad y esmer pars alendenio X % %

12 Considara usted que los vendadores en caso de agln nconvements que haya . ‘ ‘
ferndi eslén dispiosshog 8 ayudars
DIMENSION 4 5i Ha 5i Ne 5i No
CERTIDUMBRE

13 Consaders usted que & nformad in brindads por el vendedor es veraz b % %




14 | Consadera usted que |a cabdad gue offece |3 empresa le genera confianza
15 Cms.ﬂerau-;tedq.elna vendadones miealran corlesE al momenio de slendeis
16 ':ms.ﬂerau-stedq.e-:ma"ﬂ:- Bens un inconvensnis e alenddo con amakldad
DAMENSION 5 Ne Ho
EMPATIA
17 | Conssdera usted que enshe une comunizacidn adecwads enne vendedor y clienis
18 Cmmera-.rstedq.elna medios 48 COMmUrICcanon en la BMmpresa son suficentes
12 Conesdara usted que los vendadores enbienden sus solicfludes ¥ Neeaidadas
0 Considera usted gue cuando sucede EIQI'JI'I mconvenenie se e brinda una solucion
adecuada & su I'E'quEI'II'I'IEI'llﬂ
VARIABLE Il: FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSION 1 Ne Ne
INFORMACION
Fal Consdara usted qus |8 BMEPess S pReocups por mepdar & senici bindads
3 Consdera usted que & mepramients de | eMpresa v & QENerarks ung mejor
EXpefiencia
23 Cmmera-.rstedq.eelltm de recamaciones el disponitle cuando |0 regueens
2 Consdera usted que | empress soludona de forma répida cuslquisr fpo de
radamo
DIMENSICHN 2 Ne Mo
MARKETING INTERNO
25 Cmmerau-;tedq.eemae- LiNA CoMlncCacen |'E|:-|:|B anire log vendadanss
2 Consadera usted gue los vendedores e brindan informactn objedva sobre los
penducins
g7 | Considers usted que ke vendedores o2 encuenian maolivedes para realzar sus
funciones
28 | Consadera usted que se senle motivada de regressr B la empresa
DIMENSION 3 No No
COMUNICACION
A | Consadera usted que la informacian bindada es clara y precisa
0 Conedara usled Que la empresa S8 pPRODUDA pOT maniensr una buena
COMUNICSGN degouss de sU cOmpra
#H Coneidara usted que ks vendedores mantenen ung comunicacidn fuda en su
EhEnciin
3 | Considera usted que las palabres uslizadas por los vendedores son simples

sencllas de antender




DIMENSION 4 S M 5 Mo 8 No
[EXPERIENCIA DEL CLIENTE
33 | Consders usted que experimenta mamentos Bgradablss en la empresa X ] ]
3 | Consdera usted gue al ingresar 8 ks empresa percibe un buen amiente x ] ]
35 | Comsaders usted que se skenle satisfecho oon e slencion brindaids por la empresa x ] ]
36 | Comsders usted que recomendarna & Skguen que wisile |3 emprasa % ] ]
DIMENSION 5 S Ha i Mo 8i Ho
INCENTIVOS ¥ PRIVILEGIOS
37 | Comsders usted que |as campanias ofrecidas por la emprese son ka3 edecuadas X ] ]
3 | Conzdera usted gue |a emgresa promuse eventos que i bensfician x ] ]
3 | Consadera usted que particpe en l8s acividades que le emgresa realze x ] ]
40 | Comsders usted que |3 empresa offece los bensficios gue requisne X ] ]
Observaclones (precisar sl hay suficlencia):
Opinldn de aplicabilided: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez valldador. Dios Zarate Luls Enrlque DM 07905441

Especialidad del valldador: Licenclado en Adminlstracidn

"Pertinencia: El #em comesponde al conoepto fednco formulada
Melevanda: El fem es apmpade para representar al companenie o
dimensidn especiica del comsiuco

Llaridad: Sa enfiende sn dficltsd slguna el eunciado del flem, =
conciso, exacio y dinecho

Notx: Suficienca, se dios suficencia cusnda los ieme planisados
son suficienies pam medi [ dimensiin

Firma del Experto Informante.

D4 de marzo del Z022.




Anexo 6. Prueba de Alfa de Cronbach de las variables

Prueba de Alfa de Cronbach - Calidad de servicio

% Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %

Casos Valido 10 100,0

Excluido 0 ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,987 20




Prueba de Alfa de Cronbach - Fidelizacion del Cliente

% Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %

Casos Valido 10 100,0

Excluido 0 ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,991 20
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Anexo 8. Resultados estadisticos SPSS

& Estadistica descriptivasav [ConjuntoDatosT] - [BM atistics Editor de datos — %
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
oy &l (-
BOM e~ BLEl H BE 20
| [Visible: 24 de 24 variables
| #vi | £Lovi | Lov1 | Loavi | Lot | Losvi | Lve | Soive | Loave | Loave | Loave | Losve | allsumar | allsumaz |l suma
85 17 17 7 17 17 86 17 16 18 17 18 4 4 =
96 19 19 20 20 18 98 19 20 19 20 20 4 4
93 19 20 18 20 16 94 19 18 18 20 19 4 4
95 18 17 20 20 20 100 20 20 20 20 20 4 4
99 20 20 19 20 20 100 20 20 20 20 20 4 4
97 20 20 19 19 19 9% 20 20 19 20 17 4 4
100 20 20 20 20 20 100 20 20 20 20 20 4 4
73 13 16 12 16 16 70 13 1 14 16 13 3 3
9 59 11 14 1 12 1 85 i 1 12 15 16 2 2
10 57 11 12 1 12 1 61 9 1 11 15 15 2 2
1 68 12 12 16 16 12 72 14 13 18 14 13 3 2
12 84 18 17 19 16 14 7 18 16 12 15 16 4 4
13 98 20 19 19 20 20 97 19 18 20 20 20 4 4
14 100 20 20 20 20 20 100 20 20 20 20 20 4 4
15 72 12 14 15 15 16 79 16 16 16 15 16 3 2
16 86 17 20 1 18 17 81 16 16 17 19 13 4 4
17 64 14 13 12 13 12 62 15 12 12 13 10 3 3
18 82 16 16 18 16 16 79 15 16 18 16 14 4 3
19 72 14 15 14 15 14 67 15 14 12 13 13 3 3
20 73 15 15 1 15 14 71 15 16 14 12 14 3 3
21 92 20 19 19 17 17 92 17 20 17 20 18 4 4
22 96 18 18 20 20 20 98 20 20 19 19 20 4 4
23 99 20 19 20 20 20 100 20 20 20 20 20 4 4 =
&7 IH
Vista de datos| Vista de variables
|Abrir documento de datos |BM SPSS Statistics Processorestilists | | |Unicode:oN | | |
& Estadi scriptiva.sav [ConjuntoDates1] - BM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utlidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
=
EeNe= ®LI0 H B
| Nombre | Tipp | Anchura D | FEtiqueta | Valores | Perdidos | Columnas| Alineacion | Medida | Rl
7 Numérica 8 0 CALIDAD DE S... Ninguno Ninguno 8 & Escala N Entrada <]
D1V1 Numérico B 0 ELEMENTOS T... Ninguno Ninguno 8 & Escala  Entrada
D2V1 Numérico 8 0 CONFIABILIDAD  Ninguno Ninguno 8 & Escala N Entrada
D3V1 Numérico & 0 CAPACIDAD D... Ninguno Ninguno 8 & Escala “ Entrada
D4V1 Numérica B 0 CERTIDUMBRE  Ninguno Ninguno 8 & Escala  Entrada
D5V Numérico 8 0 EMPATIA Ninguno Ninguno 8 & Escala N Entrada
V2 Numérico B 0 FIDELIZACION .. Ninguno Ninguno 8 & Escala i Entrada
D1v2 Numérico 8 0 INFORMACION  Ninguno Ninguno 8 & Escala i Entrada
9 Dpzv2 Numérico 8 0 MARKETING ...  Ninguno Ninguno 8 & Escala “w Entrada
10 D3V2 Numérica 8 0 COMUNICACION Ninguno Ninguno 8 & Escala N Entrada
1 D4V2 Numérico B 0 EXPERIENCIA ... Ninguno Ninguno 8 & Escala  Entrada
12 D5V2 Numérico 8 0 INCENTIVOS Y._.. Ninguno Ninguno 8 & Escala N Entrada
13 SUMAT Numérice & 0 CALIDAD DE S... {1, DEFICIE... Ninguno 10 ol Ordinal “ Entrada
14 SUMAZ Numérica 5 0 ELEMENTOS T... {1, DEFICIE... Ninguno 10 ol Ordinal  Entrada
15 SUMA3 Numérico & 0 CONFIABILIDA . {1. DEFICIE... Ninguno 10 ol Ordinal N Entrada
16 SUMAL Numérica 5 0 CAPACIDAD D... {1, DEFICIE... Ninguno 10 ol Ordinal i Entrada
17 SUMAS Numérico 5 0 CERTIDUMBR... {1, DEFICIE... Ninguno 10 ol Ordinal i Entrada
18 SUMAG Numérico 5 0 EMPATIA (Agr... {1, DEFICIE... Ninguno 10 ol Ordinal “w Entrada
19 SUMAT Numérica 5 0 FIDELIZACION - Ninguno 10 ol Ordinal N Entrada
20 SUMAS Numérico 5 0 INFORMACION... Ninguno 10 ol Ordinal  Entrada
21 SUNMAY Numérica 5 0 MARKETING | Ninguno 10 ol Ordinal N Entrada
22 SUMA1D Numérice & 0 COMUNICACIO.... {1, MUY IN... Ninguno 10 ol Ordinal  Entrada
23 SUMAT Numérica 5 0 EXPERIENCIA . {1, MUY IN. Ninguno 10 ol Ordinal  Entrada
24 SUMATZ  Numérco & 0 INCENTIVOS Y___ {1. MUY IN__. Ninguno 10 ol Ordinal N Entrada L|

1

I

Vista de datos | vista de variables

[IAM SPSS Stafistics Prarasanr astd listn |
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