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3. Resumen

El propésito de este estudio fue determinar la relacion entre la calidad del

servicio de Multiservicios Fabian, Caraz 2020 vy la fidelizacion del cliente.

La investigacion fue descriptiva, transversal, no experimental. La poblacion de
Multiservicios Fabian fue de 1,120 usuarios donde se utilizO como muestra a
275; para la recopilacion de datos, se utilizd la técnica la encuestay se utilizd

el cuestionario como herramienta.

El resultado que obtuvimos por la prueba de Tau b De Kendal mostro una
correlacion positiva media que es 0.569, Sig. Bilateral = 0.000; De acuerdo al
factor de relacion del Chi-cuadrado = 0.000, el nivel de significancia es de
0.05; se acepta la hipdtesis alternativa y refutamos la hipétesis nula; es decir,

que damos constancia que si existe relacion entre ambas variables de estudio.



4. Abstract

The purpose of this study wasto determine the relationship between the quality

of the Multiservicios Fabian, Caraz 2020 service and customer loyalty.

The research was descriptive, transversal, not experimental. The population of
Multiservicios Fabian was 1,120 users where 275 were used as a sample; For
data collection, the survey technique was used and the questionnaire was used

as a tool.

The result that we obtained by the Tau b De Kendal test showed a mean positive
correlation that is 0.569, Sig Bilateral = 0.000; According to the Chi-square
ratio factor = 0.000, the level of significance is 0.05; the alternative hypothesis
is accepted and we refute the null hypothesis; that is, we state that there is a

relationship between both study variables.
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5.

INTRODUCCION

5.1. Antecedentes y fundamentacién cientifica

Antecedentes

Vega (2016), en su tesis obtuvo como conclusion que la lealtad de
los clientes es alta ya que la calidad de servicio de la organizacion satisface
las expectativas de los visitantes los cuales suelen volver constantemente,
también opina que la calidad de servicio debe encontrarse en una
constancia de mejora continua ya que los clientes son muy cambiantes con
respecto a sus preferencias y opiniones.

Sasintufia (2018), en su estudio concluyo que el 78% de los
consumidores estan descontentos por la falta de personal capacitado para
su atencion ya que los trabajadores no brindan una informacion fiable y los
causan a sus ves un servicio deficiente.

Lopez (2018), en su investigacion obtuvo como resultado que el
servicio al cliente es muy importante en cualquier organizacion y su éxito
o0 fracaso depende de ello. Las organizaciones deben tener presente que la
satisfaccion de sus usuarios es un punto esencial para ser recomendados y
reconocidos por los mismos.

Casas (2019), ensu tesis logro comprobar que, si existe una relacion
efectiva considerable entre ambas variables de estudio segin Rho de
Sperman con un 0.581, se establecid que a mayor Calidad de servicio los
consumidores seran mas fieles a su servicio y productos.

Zavala y Gutiérrez (2018), en su investigacion obtuvo como
conclusion gque ambas variables tienen una relacion alta el cual es percibida
por sus usuarios ya que la experiencia de recibir un servicio eficiente
produce su lealtad los usuarios del Hotel Oro Verde lo ven como la primera
opcion y no como un sustituto. Por lo tanto, el 93.5% de usuarios afirmaron
que si estan de acuerdo en seguir utilizando el servicio que brinda la

organizacion.



Campos (2019), en su tesis se concluyd que se analizé6 Ila
correlacion de Sperman segun el andlisis estadistico del coeficiente, vy el
resultado fue 0.746, y el valor p es igual a 0.000 (valor p < 0.05); por lo
cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis de alternativa.

Cornejo (2019), en su tesis obtuvo demostracién empirica adecuada
adquiriendo como conclusién de que existe una correlacion positiva entre
las dos variables; al mismo tiempo el valor confirma que la fuerza de
relacion entre ambas variables es de 0.676, es decir, existe una relacion
regularmente solida.

Mamani (2019), en su investigacion concluye que el valor
observado es 0.693, lo que significa que la correlacién entre las variables
es 69.3%, que es una correlacion positiva, y el valor de “sig”. El resultado
obtenido es 0.000, que es menor que 0.05, lo que revela un buen nivel de
significancia. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis negativa (Ho), lo que
permite corrobora que existe un impacto relevante entre la calidad del
servicio y la fidelizacién del cliente en las organizaciones.

Parasuraman, Zeitham y Berry (2018), en su tesis Gltimo que existe
una relacion positiva entre las variables de estudio calidad servicio y
fidelizacion del cliente, con el coeficiente de Pearson de 0.549 y un nivel
de significancia de 0.000 (menor que 0.01). Los resultados exponen que
cuando mayor es la calidad de servicio se adquiere mayor fidelizacion de
los usuarios.

Méndez (2018), en su investigacion alcanzo a la conclusion que
segun la prueba de Chi-cuadrado, el nivel de significancia es de 0.010. (P
<0.05), por lo que si existe una relacion demostrativa entre la variable de
investigacion lealtad del consumidor y la variable calidad de servicio. Es
decir, si la empresa Cogeco propone un mejor servicio de calidad, adquirird
una mayor lealtad de sus usuarios.

Oncoy (2017), en su tesis concluyo que el impacto de la calidad de
servicio en la lealtad del consumidor es del 55.9%, lo que significa que la

infraestructura, el aspecto de los empleados, el interés de los colaboradores



por ayudar a los clientes y la capacidad de ofrecer informacion vy
sugerencias son suficientes para satisfacer a los usuarios. Entonces también
se puede sefialar que se pueden crear contactos a largo plazo con los
usuarios.

Salinas (2017), en su tesis llego a la conclusidn que segun la
correlacion de Spearman = 0.584 y el valor P=0.000, que constituye una
mabdica asociacion de las variables y siendo altamente significativa,
accediendo a conocer la relacion de la gestion de calidad y la fidelizacion
de los clientes en las micros y pequefias empresas del sector rubro
servicicentro.

Ureta (2018), ensu investigacion obtuvo como resultado que existe
una correlacion positiva entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente,
que se determina en la prueba estadistica de Sperman, y el resultado es una
correlacion débil de 0.269 a 0.000 nivel de significancia bilateral. Por tanto,
se han validado las hipotesis y objetivos planteados en el estudio. Por otro
lado, se recomienda dar atencion a ambas variables y dimensiones
involucradas, ademas, el desarrollo equitativo de estas variables vy
dimensiones desarrollaran el potencial de la organizacion, o ampliara la

lealtad de los usuarios; para ganar su reconocimiento y compromiso.



Fundamentacion cientifica
Calidad

Cuatrecasas (2012), citado por Lizarzaburu (2016), “nombra que la
calidad esla mezcla de cualidades caracteristicos que asignan al producto
0 servicio que es alcanzado enun método de produccion, asi mismo lograr
el escalon de satisfaccion de las exigencias del consumidor” (p.36)

Por lo tanto, la significacion determina que la calidad esta
enfrascada a la constitucién de producto y/o servicio que manifiesta una
explicita organizacion con la intencion de satisfacer las perspectivas del
consumidor.

Servicio

Uribe (2013), la demanda competitiva del mercado hace del servicio
un material diferenciador que consigue crear valor para las empresas que
buscan la agrado y fidelizacion del cliente. Hoy no basta con brindar
productos de alta calidad, sino que el servicio debe estar en mejora
continua.

Calidad de servicio

Tari (2000), “La calidad del servicio se convierte en objetivo basico
de toda empresa (p.21)

Asi mismo, Juran y Gryna (1995), citados por Tari (2000),
mencionan que las particularidades del producto o servicio serén limitados
conforme a los requisitos que demanda el cliente, y por tanto satisfacer sus
carencias, posibilitando ala empresa enfrentarse rapidamente a los cambios
que se pueden dar con ella, ya que pasado un lapso de tiempo las
caracteristicas que demanda el cliente seran otras, y habrd que conocerlas
para lograr ajustarse a las misma.

Deming (1989), menciond que la calidad del servicio escomprender
las necesidades posteriores de los usuarios con diferencias medibles, solo
asi se pueden disefiar y modificar productos para brindar servicios
satisfactorios a precios accesibles (p.05)



Parasuraman (1988), citado por Alén y Fraiz (2004), es decir, la
calidad de servicio observada por los consumidores en un entendimiento
global de los consumidores. En relacién con las ventajas del servicio, esto
se deriva de la confrontacion entre las expectativas de los clientes sobre los
servicios que recibirdn y sus percepciones sobre el desempefio de la
empresa proveedora de servicio (p.02).

Ekinci (2004), citado por Alény Fraiz (2004), la calidad del servicio
es un prerrequisito para la complacencia, y tiene un impacto significativo e
importante en la satisfaccion.

Segun Pizzo (2013), la calidad de brindar un servicio es un habito
cultivado y practicado por una organizacion, que puede traducir las
necesidades y expectativas de sus clientes y brindarles servicios asequibles,
adecuados, agiles, flexibles, sustanciales, utiles, oportunos, seguros y
confiables, incluso en circunstancias imprevistas o antes de que ocurran
errores, puede hacer que los clientes se sientan dedicados y eficientes para
comprender, cuidar y servir personalmente, y sorprenderse con un valor
mayor al esperado, brindando asi a los clientes un mayor ingreso y
organizacién de menor costo.

Caracteristicas

Segun, Gronroos (1978), citado por Sanchez y Sanchez, (2016), para
optimizar la gestion de la calidad de una organizacion es necesario conocer
y descubrir las principales caracteristicas de sus servicios: produccion y
entrega intangibles, indiferenciadas, y su elaboracion y consumo son
inseparables. Estos rasgos hacen que el servicio sea mas exigente en
experiencia y seguridad (reputacién). Del mismo modo, es mas dificil para
los clientes emitir juicios, de lo contrario, es dificil emitir juicios. Cada
funcion se describe a continuacion.

e |Intangibilidad: Debido a la falta de elementos tangibles, los
servicios son basicamente intangibles, es decir, no pueden ser

apreciados por los sentidos. Esta caracteristica dificulta que las



empresas comprendan cémo perciben la calidad sus clientes.
(Gronroos, 1978).

e Heterogeneidad: Los servicios son ejecutados por humanos de
forma regular, lo que puede causar diferencias entre ellos, por eso
es dificil mantener la calidad de coincidente. (Gronroos, 1978)

e Inseparabilidad: En la mayoria de los servicios, su elaboracion se
encuentra en la etapa de consumo. En algunos servicios, los
empleados interactlan directamente con los clientes, lo que es un
componente importante en la calidad y su evolucion.
(Gronroos,1978).

Importancia

Segun Lopez (2013), a medida que se intensifica la competencia, el
servicio al cliente sigue aumentando, porque a mayor competencia, el
servicio al cliente sigue aumentando, porque a mayor competencia, mas
oportunidades para que los clientes decidan donde comprar los productos o
servicios que necesitan. Este es el problema de perfeccionar y adaptarse a
las necesidades del cliente. Es importante porque ellos son los que toman
las decisiones finales. La importancia puede estar guiada por los siguientes
aspectos que menciona Anonimo (2013), la competencia es cada vez mas
fuerte y, por tanto, los productos ofertados han crecido significativamente y

mas variedades, por lo que es necesario aportar un valor afiadido.

Los competidores son iguales en calidad y precio, por lo que es
importante buscar la diferenciacion. Los requisitos de los clientes son cada
vez mas altos, no solo buscando precio y calidad, sino también buscando un
servicio de alta calidad, agradable, comoda, trato individualizado y un

servicio oportuno.
Dimensiones

Segun Parasuraman, Zeitham y Berry (1998, citado por Morillo,

Morillo y Ortega (2011), los servicios tienen dimensiones Unicas y los



clientes consideran estos factores para formarse juicios sobre su calidad. La

explicacion de cada dimension es la siguiente:

e Elementos tangibles: Representan las caracteristicas fisicas y
apariencia de proveedor, es decir, las instalaciones, equipos,
personal y ademas elementos con los que el cliente entra en
contacto al solicitar un servicio y/o producto.

e Fiabilidad: Significa que cada organizacién debe brindar la
originalidad del servicio propuesto de manera adecuada y continua.
e Capacidad de respuesta: Los representantes estan dispuestos a
ayudar a los clientes y brindarles un servicio oportuno.

e Seguridad (garantia): Se trata de la comprension y la
preocupacion de los empleados por los servicios que prestan 'y su
capacidad para infundir confianza y credibilidad. En algunos
servicios, la seguridad significa la proteccion de las actividades del
cliente raizando transacciones realizadas a traves del servicio.

e Empatia: Es el grado en que la empresa brinda una atencion
personalizada a los clientes depende no solo del tipo de servicios
prestados por la empresa, sino también del valor que cada aspecto
aporta a los clientes, lo que se vera reflejado directamente en los

resultados de la encuesta aplicada a los usuarios (p.11)

Expectativas del usuario

Segun Rust, Zahorik, y Keiningham, (1996), citados por Sanchez y
Sanchez (2016), las expectativas son los niveles de servicio que esperan

recibir los clientes.

e Expectativas ideales: Cumplir y seguir superando las necesidades y
perspectivas de todos los aspectos de los consumidores, esto se

considera excelencia. (Rust, Zahorik, y Keiningham, 1996)



e Expectativas que deben ser: Es la consideracion del cliente de lo que
debe recibir en el servicio, que se considera superior a las
expectativas del cliente. (Rust, Zahorik, y Keiningham, 1996)

e Expectativas esperadas: Es la correlacion entre la informacion que
tiene el cliente y el nivel de expectativa que espera recibir. Se
considera el nivel basico de expectativa. Cuando el cliente encuentra
que esta por debajo de nivel esperado, se clasifica como un defecto

de servicio. (Rust, Zahorik, y Keiningham,1996)
Beneficid de lacalidad de servicio

Segun, Tschohl, (2001), menciono los beneficios de la calidad del

Servicio.

e Los usuarios se vuelven mas leales y la intervencion en el mercado
y la rentabilidad aumenta en relacion con las ventas.

e Expandir ventas y ganancias

e Lasventas son mas frecuentes se aumentado el nimero de pedidos.

e Clientes con mayor volumen de compras y mas clientes nuevos.

e Ahorre presupuestos Mkt , publicidad y promocion de ventas.

e Reducir las quejas o reclamos en un ambiente receptivo. (p.21)
Fidelizacion
Chiesa (2009), en el ambito del Mkt, la percepcion de
fidelizacion del cliente es fundamental para todas las sociedades porque

tiene como objetivo permitir a los usuarios conservar una relacion

comercial a largo plazo con la organizacion.

Asi mismo, “El marketing posee etapas muy diferentes. En la
mayoria de situaciones, cautivar clientes y vender son las acciones basicas
del éxito empresarial en un margen de tiempo corto, pero buscar la
complacencia y lealtad del consumidor son los elementos para asegurar el

crecimiento de la empresa en un tiempo mas extendido” (p.135)



Del mismo modo, Batos (2006), define “la fidelizacién como una
fusion de acciones que hacen que un consumidor satisfecho y contento no

tenga razones para elegir a la competencia” (p.132).
Fidelizacién de los clientes

Segun Alcaide (2015), la fidelizacién del cliente “es un conjunto de
situaciones que hacen que los clientes estén satisfechos con el producto o
servicio deseado y les animan a volver a comprar” (p.18). La fidelizacion
del cliente se compone de diferentes factores, entre los que se encuentran
la posicion de la empresa en relacion con el cliente, que se combina con la
interaccion del cliente y la empresa, el marketing realizado por la empresa
y los incentivos brindados. La organizacion, la experiencia del cliente y la

informacién sobre el producto son los motivos de su fidelidad.

Asi mismo, Brunetta (2014), sefialo que la fidelizacion es hacer que
los usuarios elijan o prefieran a su organizacion, de tal modo sea la Unica
opcion de compra de dicho establecimiento donde e usuario se sienta a
gusto y no le resulta igual comprarle a su tienda o empresa favorita en vez

que a la competencia.

Dimensiones de la Fidelizacion

Dimension 1: Satisfaccion del usuario

Gonzales (2001), interpreta a la satisfaccion como “la percepcion del
consumidor sobre la medida en que se satisfacen sus necesidades”, y
también aclara un punto muy importante de las quejas de los clientes. Su
existencia muestra claramente que la satisfaccion del cliente es baja, pero
su ausencia no significa necesariamente que la satisfaccion del cliente sea
alta, porque también puede indicar que la comunicacion entre el cliente y
la empresa es escasa, 0 que se presentd una queja, pero no fue registrada

correctamente.



Asi mismo, Fornell (2008), afirmo que la satisfaccion del cliente es
el resultado de comparar las expectativas previas de los clientes sobre los
productos o servicios brindadas por las organizaciones con el valor

esperado en la conclusién de la relacion comercial efectuada.

e El valor percibido: Es valor que los clientes creen que se obtiene a
través de la ejecucion del producto o servicio obtenido.

e Expectativas: Lo componen las esperanzas que el cliente tiene al
instante de obtener un servicio o producto, y se generan por la
influencia de las experiencias adquiridas en el momento de la
compra 0 adquisicion, las opiniones de los usuarios ayudaran a

competir con los rivales que se dedican al mismo rubro.

Dimension 2: Satisfaccion del usuario
Setd (2004), define a la lealtad del cliente como la voluntad de los
clientes de elegir donde adquirir sus productos o servicios, obteniendo

como resultado de la satisfaccion de sus necesidades.

Por lo tanto, Bastos (2007), define a la lealtad del cliente como la
contraprestacion que otorga el cliente por los esfuerzos realizados por la
empresa para la satisfaccion de sus necesidades, otorgandole una lealtad
de compra con el objetivo de seguir obteniendo dicha satisfaccion el

momento de establecer la relacion comercial.

e Lealtad emocional: es un vinculo emocional con el producto o
servicio recibido, lo elegimos “voluntariamente”. Por ejemplo,
elegir en que restaurant comer.

e Lealtad comportamental: con comportamientos que repetimos
diariamente por necesidad. Por ejemplo, tomar la misma linea de

transporte diariamente para ir a casa.
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Herramientas para fidelizar a los clientes

Garcia (2007), Menciona el clienting esta es una herramienta que
incluye la evaluacion y el conocimiento profundo de todos los usuarios.
La herramienta debe procesar los datos de la mejor manera para poder
determinar que usuarios aportan el mayor beneficio a la empresa, por lo

que debe dedicar mas recursos al mantenimiento de los mismos.

Asi mismo, Alcaide (2015), menciona el CRM que se utiliza para
mejorar la satisfaccion del cliente, de esta manera se ha establecido una
valiosa y rentable colaboracién alargo plazo entre clientes y empresa. En
esta estrategia, el cliente se convierte en el punto central de todo proceso

organizativo.

Factores para la fidelizacion

Bastos (2006), aunque no es el unico factor, la lealtad siempre se
logra a través de una correcta atencion, porque el producto en siy la
ausencia de competencia (monopolio) también conduce a la empresa de
lealtad, porque no hay otro recurso. Sin embargo, la mayoria de los casos,
si los clientes brindan servicios de calidad, los clientes gastaran

repetidamente en la organizacion.

Generalmente, cadavez que la relacion comercial vaya acompariada

de las siguientes acciones, suele ser leal.

e Amabilidad.

e Comprension (empatia).

e Honestidad.

e Fluidez y buen procesamiento de la informacion.
e Interés por los usuarios.

e Creatividad para solucionar inconvenientes.

e Eficiencia entodo el servicio.

e Actitud positiva.

11



e Profesionalismo antes, durante y después del servicio (p.15).
Beneficios de lafidelizacion

Segun, SLNE, P.C.E.F. (2012), Satisfacer a los consumidores no solo
significa la posibilidad de repetir compras en la misma empresa, sino que

también trae la siguiente serie de beneficios a la misma.

e Son prescriptores: Los usuarios leales suelen recomendar las
organizaciones para que puedan convertirse en los mejores
prescriptores.

e La mejora continua: Los clientes fieles conocen muy bien el
negocio Yy alcanzaran un mayor grado de confianza, por lo que
serdn mas capaces de aportar sugerencias y mejoras al negocio.

e La organizacion conoce mejor a sus clientes: cuanto mas sabe
acerca de los clientes, por lo que puede adaptarse mejor a sus
necesidades y/o preferencias. Crea un ciclo de progreso.

e Rentabilidad de la organizacion: esmas econdémico retener clientes
para obtener nuevos clientes. Estos clientes también son menos
sensibles a los aumentos de precio porque valoran los servicios
prestados asi mismo, estan dispuestos a pagar mas.

e Incremento de ventas: vender nuevos productos a los clientes
existentes es mas facil que los nuevos clientes que no entienden el
negocio. Ademas, es mas probable que los clientes leales soliciten

a la empresa que les proporcione nuevos productos o servicios
(p.22).

Importancia de la fidelizacion del cliente

Baubeta (2007), la lealtad del consumidor es una parte significativa
para la supervivencia de todas las organizaciones, ya que les admite
mantener una relacién duradera con sus usuarios, en definitiva, es una

forma de asegurar las ventas enun periodo extendido.
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e Cuando los usuarios son leales, puede manifestar seguridad a la
empresa, lo que les permite organizar sus inversiones, reduciendo
asi el riesgo, para que puedan establecer metas sensatas.

e ApoyaD a la organizacion a mejorar el nivel de servicio
relacionado con los productos de la competencia, ayuda a que
puedan comprender mejor su participacion en el mercado y
concentrase enaumentar su participacion.

e Para fidelizar a os clientes, es necesario tener en cuenta las
preocupaciones correctas, lo que conduce a un consumo regular

que beneficia a la organizacion al aumentar su rentabilidad (p.15).
Cliente fiel

Bastos (2006), los clientes leales no son un cliente cualquiera, porque
él conoce y es bien conocido. Se detectan sus intereses, alcances, ventajas
y activos representados en la contabilidad. Por tanto, sabemos hasta donde
podemos pedir. El propdsito de esto siempre ha sido ganar mas acciones y
méas dominio.

Los clientes que compran con frecuencia también gastardn en
competencia, lo que no afectara a quienes disefian planes se marketing,

porque esto es parte de la estrategia de ventas.

Sin embargo, no hay que olvidar que existe un tercer aspecto, es decir
la informacion que tiene el cliente sobre la empresa, obstaculos y margen

de maniobra, en definitiva, la demanda de la misma.

Los usuarios leales ya son amigos, por lo que las organizaciones pueden
aprovechar esta confianza para ofrecer sus productos. Controlar esta
situacion y lograr ese equilibrio no siempre es una tarea facil, ya que estan

involucrados muchos factoresy riesgos (p.14).
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5.2.

¢ Como incrementar la calidad de servicio frente a la lealtad de los

clientes?

Cuando los consumidores creenque el valor del producto ha aumentado
sin un aumento correspondiente en el precio, la lealtad, el volumen de
compra y la frecuencia de compra, el servicio aumentara el valor percibido
de los productos visibles e inmateriales. Este es una proposicion en el
mundo empresarial. Por tanto, no suele ser necesario reducir los precios
para estimular la satisfaccion del consumidos, simplemente se debe

mejorar el servicio.

Los servicios a los que responden los consumidores constituyen el valor
afiadio del producto. La entrega y el servicio rapido pueden ayudar a los
clientes a encontrar soluciones a sus problemas. De hecho, hacerlo
dificilmente representa una reorientacion de los esfuerzos de la empresa
bajo ninguna circunstancia. Por lo tanto, estos métodos y actividades no

representan costos adicionales para cualquier organizacion.

Justificacion

Esta investigacion contribuyen para otras investigaciones que no solo
argumental la propuesta inicial sino para aquellos estudios que pretendan
ir mas al fondo de esta. Las variables de estudio, constituyen parte
relevante de cada organizacion que se dedica a brindar distintos servicios
en un solo lugar.

Por ese motivo, es fundamental tener una investigacion que nos dé un
horizonte sobre la importancia de la calidad en el servicio y la lealtad del

cliente.
Justificacion teorica

El trabajo de investigacion actual permitird comprender las teorias,
conceptos e informacion concerniente a la calidad del servicio y la lealtad

del cliente; estosera de gran utilidad para estudiantes y/o profesionales de
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diferentes ocupaciones profesionales que deseen tener una mejor

comprension de las variables.

Justificacion social

Esta investigacion es relevante para la sociedad porque beneficiara a
todo tipo de empresas. Como lo permitan los resultados obtenidos,
Multiservicios Fabian de Caraz y otras empresas de cualquier tipo de
servicio, adopten medidas de mejora para fortalecer ambas variables de

estudio.

Justificacion practica

5.3.

5.4.

Esta investigacion, esta orientada a valorar las dimensiones de la
calidad de servicio que influyen en satisfacer al cliente con el fin de
proporcionar recomendaciones a las organizaciones para que estas tomen
las decisiones pertinentes que generen valor para los clientes, y a su vez
rentabilidad a la organizacion.

Problema

¢ Qué relacion existe entre la Calidad de servicio y la Fidelizacion de
los clientes, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020?
Conceptuaciény operacionalizacion de las variables
Calidad de servicio

Tschoh (2001), menciono que la calidad de servicio es la direccion que
siguen todos los elementos y empleados de la empresa para lograr el deleite
del consumidor el cual envuelve a todos los colaboradores de Ila

organizacion y no solo alos que tratan con los clientes (p.11)
Definicién operacional

Cuando hablamos de calidad de servicio nos ponemos a pensar en
distintas definiciones, ya que, cada cliente que opta por un servicio tiene
su propia percepcion de qué es lo que la satisface o llena sus expectativas

totalmente; es decir, es un concepto subjetivo.
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La calidad de servicio por si mismo es un punto muy importante, ya
que, con lleva a un trabajo enequipo y con una sola meta la cual es obtener
una gran cantidad de clientes con ello aumentar la rentabilidad (que es

pieza clave para la existencia y supervivencia de toda organizacion).

Definicion conceptual de las dimensiones
Dimension 1: Elementos tangibles

Para Evans y Lindsay (2008), nos mencionaron que es lo material
que podemos manipular u observar de una forma precisa, son las
instalaciones e infraestructura de la organizacion de esta forma se
obtiene el mayor nimero de consumidores, ademas contando con un
ambiente agradable donde su exterior fisico se muestre ordenado y
segura, la empresa esta afiadiendo valor agregado a su organizacion

frente a sus competidores.
Definicion de los indicadores

e Instalaciones adecuadas
Garcia (2006), la infraestructura debe de seradecuada
para brindar un buen servicio sin ningln inconveniente
0 demora.
e Tecnologia
Mesa, Ortiz y Pinzén (2006), la tecnologia es
fundamental ya que asistencia a mejorar el ritmo y forma

de trabajo de todas las organizaciones.
Dimensién 2: Confiabilidad

Para Evans y Lindsay (2015), es la capacidad de poder cumplir con
los compromisos mencionados a los usuarios, teniendo en cuenta el
tiempo correcto, es decir sea del gusto del comprador y complazca su

perspectiva, por ello se debe estaratento a las inquietudes de los usuarios;
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para no generar disgustos, asi mismo, buscar la forma de atender lo antes

posible sin hacerlo esperar por un tiempo prolongado.

Mostert, Petzer & Weideman (2016), (citado por Mbango &
Makhubela, 2018), nos mencionaron que los clientes que estdn mas
predispuestos a comprar cualquier producto son a organizaciones
conocidas que tienen un prestigio ya confian en la calidad de producto y
servicio conocen toda su politica y se sienten satisfechos a la hora de su
visita (p.140).

Las organizaciones que poseen mejor prestigio en la marca, estin mas
accesibles de generar muchas ventas, porque cliente confia en su calidad
de servicio adiferencia de una empresa nueva que recien se estalanzando

en el mercado.

Asimismo, Druke (1995), citado por Duque (2005), Las empresas que
brindan servicios deben tener la capacidad de brindar servicios de manera
confiable, segura y discreta. El concepto de confiabilidad engloba todos
los elementos que permiten a los clientes poner a prueba las capacidades
profesionales y los conocimientos de la organizacion, es decir,
confiabilidad significa brindar los servicios correctamente desde el

principio.
Definicion de los indicadores

e Confiabilidad en la atencion
Gonzales (2015), lograr conseguir que los clientes
confien en tu organizacion de la forma méas natural con
un aspecto simple pero basico para lograr este indicador

es la sinceridad en cada servicio.

Dimension 3: Capacidad de respuesta

Para Evans y Lindsay (2015), es la destreza de colaborar con los

consumidores atendiéndolos en el momento oportuno; en si actuar rapido
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para resolver alguna duda, inquietud o la reparacion de algin producto,
ante alguna pregunta por parte del cliente, responder con exactitud y
precision generando en el cliente confianza que en lo afirmado es
correcto, es por ello que las organizaciones antes de que sus
colaboradores ingresen a laborar pasan por un proceso de induccién y
posteriormente las capacitaciones constantes, para que puedan mediar

este tipo de problemas que usualmente sucede en cualquier organizacion.

Asi mismo, Druke (1995), citado por Duque (2005), Los clientes
deben recibir un servicio oportuno con el cumplimiento de promesas, y
brindando accesibilidad de la empresa a los clientes, es decir la

posibilidad de contactar con la organizacion y la factibilidad de lograrlo.
Definicion de los indicadores

e Tiempo de espera:
Lasso (2019), El tiempo de servicio es uno de los

puntos mas cuestionables para los usuarios, se entorna
en un punto critico en la medida que un usuario este con
poco tiempo para poder adquirir el servicio o producto,
por ello en cuanto mas tiempo se deje al cliente
desatendido, mas tiempo tendr4 para cuestionar el
servicio que recibe, lo que empeorara si no obtiene lo
que busca.
e Tiempo enseratendido:

Lasso (2019), el tiempo en ser atendido es muy
importante para los usuarios ya que se debe tener la
certeza de que el tiempo de atencion ya no tenga otro tipo
de inconveniente o dudas frente al servicio solicitado,

producto, etc.
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Dimensién 4: Seguridad (Garantia)

Segun Evans & Lindsay (2015), indicaron que uno de las columnas
clave de la lealtad es la seguridad. Sin implementar la seguridad no hay
lealtad y sin lealtad no hay ventas. Es muy significativo considerar que
la imagen que forjamos es de suma importancia en toda organizacion la
cordialidad y la amabilidad que se logra del colaborador hacia el
comprador teniendo en cuenta la seguridad y la confianza, generar

fiabilidad en sus operaciones para un servicio idoneo.

Para mantener al cliente seguro, la garantia es indispensable puesto
que genera confianza, las empresas las rechazan por tema de dinero o
riesgo a no cumplir con los requisitos de control. La garantia es relevante
a la hora que los clientes desees realizar alguna compra u operacion de
servicio, pero si no se le brinda esa confianza y tranquilidad podemos

echar a perder ventas importantes.

Asi mismo, Zethaml, Parsuraman, y Berry, (1993), citado por
(Deming, 2013), sefialaron que esto se entiende como una disposicion a
participar y brindar un servicio rapido. Porque las demandas de los
consumidores son cada vez mayores, Quieren un servicio sin esperar, por
eso otras empresas de servicio disefian procesos para brindar un servicio
rapido. De igual manera, Druke (1995), mencionado por Duque (2005),
menciona que la seguridad es la sensacion de los clientes cuando ponen
el problema en manos de la organizacion y creenque se resolvera de la
mejor manera. La seguridad significa credibilidad Ila cual asocia la
integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa que no solo es
importante cuidar los intereses de los consumidores, sino la empresa
también debe mostrar su preocupacion en este sentido para que los

usuarios estén mas satisfechos.
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Definicion de los indicadores

e Conocimiento del personal
Jiménez (2011), el personal debe de conocer de una
manera muy activa y amplia cada funcion del servicio o
producto para lograr resolver distintos inconvenientes y
solicitudes de los usuarios.
e Cortesiadel personal
Jiménez (2011), la cortesia es lo mas fundamental del
servicio si estd ausente eliminara por completo el valor

de cualquier servicio.
Dimension 5: Empatia

Segun, Druke (1995), mencionado por Duque (2005), menciono que la
empatia significa que la organizacion esta dispuesta a brindar atencion
personalizada a los usuarios. La empatia es un elemento muy importante
para generar comodidad y satisfaccion del usuario al momento de

solicitar un producto o servicio.
Definicion de los indicadores

e Atenciondel personal

lacoboni (2009), opino que el elemento mas
importante es el personal ya que es la primera cara de la
organizacion el personal debe tener siempre presente que
su atencion hacia los usuarios debe satisfacer sus

necesidades en el nivel maximo posible.

Fidelizacion de los clientes

Segun, Tschohl (2008), uno de los beneficios mas importantes del
servicio es la obtener la lealtad del usuario. La gran mayoria de
organizaciones realizan operaciones repetitivas con los mismos clientes. La

lealtad es una ventaja comparativa que evita que las competencias
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erosionen su base de usuarios. Los usuarios leales que llegan a comprar una

y otra vez, son el nucleo del éxito a largo plazo.

Definicién operacional

Cuando hablamos de la lealtad del usuario coincidimos e determinar
que es punto importante para el crecimiento de toda organizacion ya que
genera un gran margen de beneficio con el consumo repetitivo de nuestros

servicios y productos.

Gracias a la fidelizacion del cliente las organizaciones se logran
mantener en un mundo muy competitivo satisfaciendo las necesidades que
se modifican constantemente, la fidelizacién es un apoyo del usuario hacia
la organizacion los cuales no deben dejarse de lado ya que un cliente fiel
se vuelve el mas importante de todos ya que su consumo €s progresivo y
puede ser estable o ascendente, segin su imagen, eficiencia, puntualidad,
etc.

Definicion conceptual de las dimensiones
Dimension 1: Satisfaccion

Thompson (2005), mencionado por Morillo, & Marcano, (2010), define
que la satisfaccion atrae consigo la lealtad, la cual facilita la promocion
gratuita de recomendacion por los mismos usuarios que comentan sobre

sus experiencias positivas que recibid del servicio prestado o producto.

Asi mismo, Terry (2002), La satisfaccion es una respuesta emocional
de los clientes a su experiencia previa, las expectativas de nuestros
productos, la diferencia percibida entre la organizacion y la experiencia
real, y una vez que han aprobado nuestros productos, se ponen en contacto
con nuestra organizacién. Creemos que la complacencia del usuario

afectara surelacion futura con nuestra organizacion.
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Definicion de los indicadores

e Expectativas del cliente
Pérez (2010), son los entornos o experiencias que los
clientes esperan que les brindemos, y las cosa que
esperan vivir o descubrir en nuestro negocio 0 empresa.
e Valor percibido
Pérez (2010), consiste en la capacidad o interés que
los consumidores asignan a productos o servicios, lo que
también se traduce en precios que los clientes estan

dispuestos a pagar por productos o servicios.

Dimension 2. Lealtad

Cebollada, Ldpez, y Mellens (1996), citado por Delgado (2004), la
lealtad contribuye a la duracion del desempefio de la empresa y reduce
la vulnerabilidad. Una base de clientes leales es el principal obstaculo
para ingresar a la competencia. Esto significa tener cierto poder de
mercado o monopolio sobre el cliente, lo que puede evitar la
competencia. Esto le da tiempo a la organizacion para responder a estas
acciones, porque las empresas recién establecida necesitan mas
recursos financieros y tiempo para atraer clientes que no estan

dispuestos a cambiar y estan satisfechos con la marca ya estable.
Definicion de los indicadores

e Lealtad emocional
Gonzales (2016), cuando coexiste un vinculo

emocional o un favoritismo psicologico por la marca
como por ejemplo lo que hacen las marcas conocidas
como Tik Tok y Netflix.
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e Lealtad comportamental
Moliner (2007), la lealtad comportamental son algunas
acciones que realiza el consumidor frente a diferentes

SUCEeSOs.

Dimensién 3: Experiencias del cliente

Alcaide (2015), menciona que la experiencia del usuario es la
percepcion o memoria que obtiene a través de distintas experiencias,
interacciones, momentos y puntos de contacto entre el cliente y las
marcas. NO es una experiencia Unica, sino la suma de todas las
experiencias, y siempre ocurre la manera horizontal, porque implica

responsabilidad en todas las &reas de la empresa.
Indicadores

e Tiempo de espera

e Contacto conelcliente
Dimension 4: Incentivos y privilegios

Alcaide (2015), Todo usuario leal debe ser recompensado por su
entrega a la empresa y sus practicas de consumo. Esto es parte de la

estrategia de fidelizacion de clientes.
Indicadores

e Aplicacion de promociones

e Accesoabeneficios
Dimensién5: Marketing Interno

Alcaide (2015), menciona que el marketing interno tiene la
particularidad de intervencion del talento humano desde los mismos
tienen como funcion principal mejorar el valor, la identidad, la imagen
de la marca, etc. Esto define que, si el colaborador de la empresano puede

dirigirse bien a los clientes y concentrarse en el trabajo de la empresa,
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todo esfuerzo que la empresa haga para optimizar la calidad del servicio

y buscar la lealtad del usuario sera inservible si no se persiste (p.23).

e Personal comprometido
e Orientaciona los usuarios

e Enfoque al cliente
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MATRIZ DE OPERAZIONALIZACION

DEFINICION DEFINICION p
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Instalaciones fisicas 1,2,3
Elementos tangibles
La Calidad del servicio es Tecnologia 4
la orientacion que siguen —
@) todos los recursos y ) o Confiabilidad Eficacia del servicio 5
O ead g La calidad de servicio es
= empleados e una -
E P I I una pieza fundamental Tiempo de espera 6,7
empresa para lograr la .
w p -p g que involucra a toda una Capacidad de . -
satisfaccion  de  los Tiempo en ser atendido 8
a — O organizacién que busca respuesta
9( clientes; esto incluye & satisfacer las expectativas Disponibilidad 9
o todas las personas que ]
- . y necesidades de su
<_E| trabajan en la empresa, y lent
clientes. .
O no solo a las que tratan . " Conocimiento del personal 10,11
egurida
personalmente con los
clientes Tschohl, (2001). Cortesia del personal 12
Empatia Atencion del personal 13,14,15

Fuente: Elaboracion propia
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DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Expectativas del cliente 16,17,18
Satisfaccion
Valor percibido 19,20,21
La lealtad es una ventaja | La fidelizacion del cliente es Lealtad emocional 22,23
competitiva que evita que | hacer que el cliente vuelva Lealtad
L Lealtad comportamental 24, 25
E los competidores | constantemente a solicitar un
Lﬂ erosionen su base de | servicio o producto ya que Trato al cliente 26
3 clientes. Los clientes | cumpleconsus expectativasy Experiencias de clente Contacto con el cliente 27
"g leales, que compran unay | necesidades.
% otra vez, constituyen los Aplicacion de
= . L. . o promociones
O pilares del éxito a largo Incentivos y privilegios 28
§ plazo Tschohl (2008). Acceso a beneficios 29
w
@) Personal comprometido 30
T
Marketing Interno Orientacion a los usuarios 31
Enfoque al cliente 32

Fuente: Elaboracion propia
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5.5. Hipdtesis
H1: La calidad de servicio si tiene relacion significativa con la
fidelizacion del cliente, en “Multiservicios Fabian”, Caraz 2020.
H2: La calidad de servicio no tiene relacion significativa con la
fidelizacion del cliente, en “Multiservicios Fabian”, Caraz 2020.
5.6. Objetivos
Objetivo general
e Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la

fidelizacion del cliente, en Multiservicios Fabian. Caraz 2020.
Objetivos especificos

e Determinar el nivel de la calidad de servicio, en Multiservicios
Fabian, Caraz 2020.
e Determinar el nivel de fidelizacién del cliente, en Multiservicios
Fabian, Caraz 2020.
e Determinar la relacion entre los elementos tangibles y Ila
fidelizacion del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.
e Determinar la relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del
cliente, en Multiservicio Fabian, Caraz 2020.
e Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.
e Determinar la relacion entre la seguridad y la fidelizacion del
cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.
e Determinar la relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente,
en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.
METODOLOGIA
6.1.Tipo y disefio de investigacion
Tipo
De acuerdo con las interrogantes planteadas y los objetivos trazados,
este tipo es no experimental, porque se puede observar y puntualizar el

comportamiento de las variables.
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Disefio

El disefio utilizado en este estudio es descriptivo, correlacional,
transversal, relevante ya que se sefiald la asociacién o relacién entre las
variables porque los datos se recolectaran enun solo punto en el tiempo sin

cambiar sus condiciones existentes.

OX
n r
oY
Donde:
n = Muestra

Ox = Variable 1 (Calidad de servicio)
Oy = Variable 2 (Fidelizacion del cliente)

r = Relacion entre las dos variables

6.2.Poblacion y muestra

Poblacion:
La poblacion se conformé por 1,120 personas que son clientes

habituales de Multisercios Fabian, mensualmente, consideramos a usuarios
de ambos géneros, mayores de 18 afios que pertenecen al distrito de Caraz
donde se realizara el estudio. La poblacion se ha determinado en promedio

semanal de 280 clientes.
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Muestra:

Para establecer la muestra de estudio se empled la formula de muestra
proporcional para poblaciones finitas.
Formula:

Se emple6 la forma de proporciones

n="7°
7 =196 . Z2.P.q.N
N =1,120 (N-1)e? +Z% p.q
E=0.05
P=0.05
Q =0.50
n= (1.96)2x0.50x 0.50x 1120
(1120-1) (0.05)?>+(1.96)2x 0.5x 0.5
n= 1032.12
3.7579

n =275 clientes

6.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnica:

Se empled una encuesta, la cual fue estructurada para recolectar datos
de elementos de estudio (Clientes de Multiservicio Fabian 2020).
Instrumentos:

Se empled un cuestionario con preguntas debidamente estructuradas
que sirvieron para almacenar datos de las variables estudiadas. Para su
conformidad se recurrié al “juicio de expertos” y para su confiabilidad se

aplicé el Alfa de Cronbach.
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6.4. Procesamiento y analisis de lainformacion
Los datos obtenidos se procesan en el SPSS - 25.0, vy los resultados del
proceso se tabulan, analizan e interpretan a través de tablas y estadisticas
debidamente construidas segun la tecnologia de visualizacién de los
resultados en Microsoft Excel.

De manera similar, se empled estadisticas basicas o descriptivas para
procesar los datos, se empled la tecnologia de analisis de inferencia de Tau

b Kendall para determinar la correlacion entre ambas variables.
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7. RESULTADOS

7.1. Descripcion de Resultados

Tabla 1:

Nivel de calidad de servicio, segun la percepcidén de los usuarios de

Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Porcentaje Porcentaje
NIVELES Encuestados
Valido acumulado
MALA g 29 29
FEEGULAR 44 16.0 189
BUENA 223 811 100.0
TOTAL 275 100.0

Interpretacion:

El 81.1% de los clientes encuestados opinaron que la Calidad de servicio en

Multiservicios Fabian, es buena; el 16.0% opinaron que es regular y el 2.9%

opinaron que es mala.
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Tabla 2:

Nivel de las dimensiones de la Calidad de servicio, segun la percepcion de los usuarios de Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

ELEMENTOS TANGIBLES CONFIABILIDAD CAPACIDAD DE RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA

NIVELES  Encuestados Porcentaje NIVELES Encuestados Porcentaje NIVELES  Encuestados Porcentaje NIVELES Encuestados Porcentaje NIVELES Encuestados  Porcentaje

MALOS 4 1.5 BAJA 4 L5 MALA 10 16 BAJA 18 6.5 BAJA 12 14
REGULARES 43 17.5 MEDIA 17 6.2 REGULAR a5 12.7 MEDIA a1 311 MEDIA 41 14.9
BUENOS 13 811 ALTA 254 924 BUENA 230 33.6 AILTA 166 60.4 ALTA 121 80.7
TOTAL 275 100 TOTAL 275 100 TOTAL 275 100 Total 275 100 Total 275 100

Fuente: Base de datos

Interpretacion:

El 81.3 % de los usuarios encuestados en Multiservicios Fabian, opinaron que el nivel de los elementos tangibles, son buenos, el 17.5 % opinaron
que son regulares y el 1.5 % opinaron que son malos. Respecto a la Confiabilidad el 92.4 % opinaron que es alta, el 6.2 % opinaron que es media y
el 1.5 % opinaron que es baja. Respecto a la Capacidad de respuesta el 83.6 % opinaron que es buena, el 12 % opinaron que es regular y el 3.6 %
opinaron que es mala. Respecto al nivel de Seguridad el 60.4 % opinaron que es buena, el 33.1 % opinaron que es media y el 6.4 % opinaron que es
baja. Respecto a la Empatia el 87.7 % opinaron que es alta, el 14.9 % opinaron que es media y el 4.4 % opinan que es baja.
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Tabla 3:

Nivel de Fidelizacion del cliente, segun percepcién de los usuarios de

Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

NIVELES  Encuestados L Crecnfaje  Porcentaje
valido acumulado
BAJA 13 47 47
MEDIA 85 309 356
ALTA 177 64 4 100.0
Total 275 100.00

Fuente: Encuesta aplicada

Interpretacion:

Segun los datos de la tabla 3, el 64.4% de los usuarios encuestados, opinaron que
la Fidelizacién del cliente en Multiservicios Fabian, es alta; el 30.9 % opinaron que

es media y el 4.7 % opino que es baja.
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Tabla 4:

Nivel de las dimensiones de lafidelizacion del cliente, segun la percepcidn de los usuarios de Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

- EXPERIENCIAS DEL INCEMTIVOS Y .
SATISFACCION LEALTAD CLIENTE PRIVILEGIOS MARKETING INTERNO
NIVELES  Encuestados Porcentaje NIVELES Encuestados Porcentaje NIVELES  Encuestados Porcentaje NIVELES Encuestades Porcentaje NIVELES Encuestados Porcentaje
BAJA 7 2.5 BAJA 6 22 MALA 14 51 MALOS 9 33 MALO 9 33
MEDIA 42 153 MEDIA 58 211 REGULAR 74 269 REGULA 76 276 REGULA 47 17.1
RES R
ALTA 226 822 ALTA 211 16.7 BUENA 187 68.0 BUENOS 190 69.1 BUENA 219 79.6
TOTAL 275 100 TOTAL 275 100 TOTAL 275 100 Total 275 100 Total 275 100

Fuente: Base de datos

Interpretacion:

El 81.2 % de usuarios encuestados consideraron que el nivel de Satisfaccién, esalta, el 15.3 % opinaron que es media y el 2.5 % opinaron que
es baja. Respecto a la Lealtad el 76.7 % opinaron que es alta, el 21.1 % opinaron que es media y el 2.2 % opinaron que es baja. Respecto a la
Experiencia del cliente el 68.0%opinaron que es buena, el 26.9 % opinaron que es regular y el 5.1 % opinaron que es mala. Respecto al nivel de
Incentivos y privilegios el 69.1% opinaron que son buenos, el 27.6 % opinaron que son regulares y el 3.3 % opinaron que son malos. Asi mismo,

el 79.6 % opinaron que el Marketing interno es buena, el 17.1 % opinaron que es regular y el 3.3 % opinaron que es mala
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7.2. Contrastacion de hipotesis
Tabla 5:
Calidad de servicioy Fidelizacion del cliente

Correlaciones

ANALISIS DE CORRELACION SUMAV ABLE SUMAV ABLE

1 (Agrupada) 2 (Agrupada)
Coeficiente
De 1.000 569
CALIDAD DE correlacion
SERVICIO Sig.
Tau_b (bilateral) 0.000
De N 275 275
Kendall Coeficiente
FIDELIZACION conIe);cién 569 1.000
DEL CLIENTE Sig
(bilateral) 0.000
N 275 275

*%_TLa correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Interpretacion:

Segun el estadistico de Tau b de Kendall, existe una correlacién positiva
media, debido que el coeficiente de correlacién entre Calidad de servicio y
Fidelizacion del cliente, es 0, 569 y el nivel de significancia es 0.000, menor

que el 0,05; estosefiala que si existe relacion entre ambas variables de estudio.

Tabla 6:
Calidad de servicioy Fidelizacion del cliente.

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion
ESTADISTICOS Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 2864 444 1404 0.000
Pearson
Razon de
verosimilitad 782575 1404 1.000
Asociacion lineal por 162.159 1 0.000
lineal
N de casos vilidos 275

a.1479 casillas (99.9%) han esperado un recuento menor que 5. El minimo esperado es 00.

Fuente: Base de datos
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Interpretacion:

Como el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000) se aceptd la
hipGtesis alternativa y se rechazo la hipétesis nula, dando como conclusion que
a un nivel de significancia del 0.05, es decir que ambas variables de estudio si
se relacionan.

Figura 1:
Diagrama de dispersion
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Fuente: Base de datos
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Tabla 7:
Elementos tangibles y Fidelizacion del cliente

Correlacion

SUMADIMENSION

ANALISIS DE CORREACION 1 (Agrupada)

SUMAVARIABLE
2 (Agrupada)

Coeficiente
de
correlacion
Sig.
Tau_b (bilateral)

de N
Kendall Coeficiente
FIDELIZACION de
DEL correlacion
CLIENTE Sig.
(bilateral)

1.000
ELEMENTOS
TANGIBLES

275

418

0.000

418

0.000
275

1.000

N 275

275

*##* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Interpretacion:

Segun el estadistico Tau b de Kendall se determind que existe una

correlacion positiva debil, debido al coeficiente de correlacién entre la

dimension Elementos tangibles y Fidelizacion del cliente, es 0.418 vy el nivel

de significancia es 0.000, menor que el 0.05; esto muestra que existe relacion

entre los Elementos Tangibles y la Fidelizacién del cliente.
Tabla 8:
Elementos tangiblesy fidelizacion del cliente

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion
ESTADISTICOS Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1242,552a 468 0.000
Razon de verosimilitud 382.228 468 0.999
Asociacion lineal por lineal 95.767 1 0.000
N de casos validos 275

a. 328 casillas (99,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

.00.

Fuente: Base de datos
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Interpretacion:

Segun la tabla 8, el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000); el cual
determino que a un nivel de significancia del 0.05, la dimension Elementos
tangibles se relaciona con la Fidelizacion del cliente en Multiservicios Fabian.
Tabla 9:

Confiabilidad y Fidelizacion del cliente

Correlacion

SUMADIMENSION SUMAVARIAB

ANALISIS DE CORRELACIONES 2 (Agrupada) LE2 (Agrupada)

Coeficiente de

” 1.000 ,393%
SUMADIMENS  correlacion
I0N2 Sig. (bilateral) 0.000
Tau_b de (Agrupada)
Kendall N 275 275
Coeficiente de e
SUMAVARIAB  coprelacion 393 1.000
LE2 (Agrupada) oo (hilateral) 0.000
N 275 275

*%* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Interpretacion:

Segun el estadistico Tau b de Kendall, existe una correlacion positiva débil,
debido a que el coeficiente de correlacion entre la dimension de Confiabilidad
y Fidelizacion del cliente, es 0.393 y el nivel de significancia es 0.000, es
menor gue el 0.05; esto indica que existe relacion entre la Confiabilidad y la
Fidelidad del cliente.

Tabla 10:
Confiabilidad y Fidelizacion del cliente
Prueba de Chi-cuadrado

ESTADISTICOS Valor df Sig“iﬁ“afiil‘;‘t';;il';t"’““‘
Chi-cuadrado de Pearson 678,340a 156 0.000
Razoén de verosimilitud 180.532 156 0.087
Asociacion lineal por lineal 96.603 1 0.000
N de casos vilidos 275

a.182 casillas (91,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.

Fuente: Base de datos
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Interpretacion:

Segln la tablal0 el nivel de significancia es menor a 0.05 (0.000); dando
como resultado que a un nivel de significancia de 0.05, la dimension
Confiabilidad se relaciona con la Fidelizacion de cliente en Multiservicios
Fabian.

Tabla 11:
Capacidad de respuestay Fidelizacion del cliente

Correlacion

ANALISIS DE CORRELACIONES SUMADIMENSION3 SUMAVARIABLE2

(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente
de 1.000 ,520™
correlacion
SUMADIMENSION3 Sig.
(Agrupada) (bilateral) 000
Tau b de
Kendall N . 7
Coeficiente
7 de ,520% 1.000
SLmzix-ARliliLE-2 correlacion
rupada .
grup Sig. 0.000
(bilateral) '
N 275 =

% La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos
Interpretacion:

Segun el estadistico Tau b de Kendall, existe correlacion positiva media,
debido que el coeficiente de correlacion entre la dimension Capacidad de
respuesta y la Fidelizacion del cliente, es 0,529 y el nivel de significancia es
0.000, menor que el 0.05; esto indica que existe relacién entre la Capacidad de

respuesta y fidelizacion del cliente.

Tabla 12:
Capacidad de respuestay Fidelizacion del cliente

Prueba de Chi-cuadrado
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Significacion

ESTADISTICO Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1345,5132 468 0.000
Razon de verosimilitud 594.756 468 0.867
Asociacion lineal por lineal 124.795 1 0.000
N de casos validos 275

a. 518 casillas (99.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.
Fuente: Base de datos

Interpretacion:

Segln la tabla 12, el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000); se
determiné que a un nivel de significancia de 0.05, la dimension Capacidad de
respuesta se relaciona con la Fidelizacion del cliente, en Multiservicios
Fabian.

Tabla 13:
Seguridad y Fidelizacion de cliente

Correlacion

ANALISIS DE CORRELACIONES SUMADIMENSION SUMAVARIABLE

4 (Agrupada) 2 (Agrupada)
Coeficient
cde 1.000 640°
correlacio
SUMADIMENSIO n
N4 (Agrupada) Si
ilate 0.000
Tau b d (bilateral)
au_b de
Kendall N 275 275
Coeficient
ede -
SUMAVARIABLE correlaci6 640 1.000
2 (Agrupada) n
Sig.
(bilateral) 0.000
N 275 275

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

Interpretacion:

Segun el estadistico Tau b de Kendall, existe correlacion positiva media,
debido a que el coeficiente de correlacion entre la dimension de seguridad y
la fidelizacién de servicio, es 0.640 y el nivel de significancia es 0.000, menor
que el 0.05; esto sefiala que existe relacion entre la Seguridad y la Fidelizacion

del cliente.
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Tabla 14:
Seguridad y Fidelizacion del cliente

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion
ESTADISTICO Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1037,084= 351 0.000
Razon de verosimilitud 424,588 351 0.004
Asociacion lineal por lineal 154.727 1 0.000

N de casos validos 275

a. 397 casillas (99,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,00.
Fuente: Base de datos
Interpretacion:

Segun la tabla 14, el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000); se
llegd a la conclusién que a un nivel de significancia del 0.05, la dimension
Seguridad se relaciona con la Fidelizacion del cliente, en Multiservicios
Fabian.

Tabla 15:
Empatia y Fidelizacion del cliente

Correlacion

ANALISIS DE CORRELACIONES SUMADIMENSION SUMAVARIABLE

S (Agrupada) 2 (Agrupada)
Coecficient
cde 1.000 4527
correlacid
SUMADIMENST n
ONS (Agrupada) Si
ilater 0.000
Tau b d (bilateral)
au (=]
Kendall N 275 275
Coeficient
ede -
SUMAVARIABL  correlacié A52 1.000
E2 (Agrupada) n
Sig.
(bilateral) 0.000
N 275 275

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Base de datos
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Interpretacion:

Segun el estadistico Tau b de Kendall, existe correlacién positiva débil,
debido a que el coeficiente de correlacion entre la dimension de Empatia y la
Fidelizacion del cliente, es 0.451 vy el nivel de significancia es 0.000, menor
que el 0.05; esto concluyo que existe relacion entre seguridad y Fidelizacion
del cliente.

Tabla 16:
Empatia y Fidelizacion del cliente

Prueba de Chi -cuadrado

Significaciéon
ESTADISTICO Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1216,1952 390 0.000
Razon de verosimilitud 432.146 390 0.069
Asociacion lineal por lineal 132.546 1 0.000

N de casos validos 275

a. 435 casillas (98.9%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.

Fuente: Base de datos

Interpretacion:
Segun la tabla 16, el nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000); se
puede concluir que a un nivel de significancia del 0.05, la Empatia se relaciona

con la fidelizacién del cliente, en Multiservicios Fabian.
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8. ANALISIS Y DISCUSION DE DATOS

Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre la calidad de

servicio y lafidelizacion del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Segun los resultados de la (Tabla 6), El nivel de significancia es menor que
0.05 (0.000) aceptamos la hipétesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula,
luego podemos concluir que a un nivel de significancia del 0.05, La calidad de
servicio, si se relaciona con la fidelizacion del cliente, en Multiservicios
Fabian. Estos resultados también han sido manifestados en las tesis de Campos
(2019) y Mamani (2019), donde concluyeron que la calidad de servicio tiene
relacion directa con la fidelizacion del cliente. Segun los resultados
Cuatrecasas citado por Lizarzaburu (2016, pag. 36), certifica que la calidad de
servicio es la fusion de cualidades caracteristicos que establecen al producto o
servicio que es alcanzado en un método de produccién el cual ayuda a alcanzar
la Fidelizacién del usuario en cualquier organizacion la calidad de servicio. Es
fuente de surgimiento de la lealtad de los usuarios y sirve como un mecanismo

generador rentabilidad a corto, mediano y largo plazo.

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de la calidad de servicio, en

Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Segun los resultados de la (Tabla 1) se determind que el 81.1 % de usuarios
encuestados en Multiservicios Fabian, opinaron que el nivel de Calidad de
servicio, esbuena, el 16.0 % opinaron que es regular y el 2.9% opinaron que
es mala. Estos resultados también han sido manifestados en la tesis de Casas
(2019), donde interpreta que a mayor Calidad de servicio aumentara la
fidelizacion de los consumidores (Tschohl, 2001), menciono que la calidad de
servicio es a direccion que siguen todos los recursos'y empleados de la empresa
para lograr la satisfaccion del cliente. Esto envuelve atodos los colaboradores
de la organizacién, no solo a las que tratan con los clientes (p.11). De acuerdo
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a o investigado, puedo afirmar que en toda empresa el nivel de Calidad de
servicio es fundamental y distintiva de cada organizacion que se dedica al
mismo rubro generando asi un aumento de aceptacién por parte de los

consumidores o0 adquirentes.

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de lafidelizacion del cliente, en
Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Segun los resultados de la (Tabla 3), el 64.4 % de los usuarios encuestados en
Multiservicios Fabian, opinaron que el nivel de Fidelizacién del cliente, esalta.
El 30.9 % opinaron que es media y el 4.7 & opinaron que es baja. Estos
resultados también han sido manifestados en la tesis de Méndez (2018), donde
concluye que la fidelizacion es una ventaja competitiva ya que evita que los
rivales erosionen su base de clientes. (Tschohl, 2008), La fidelizacién del
cliente es un beneficio importante del servicio De acuerdo a lo investigado,
puedo afirmar que entoda organizacion el nivel de Fidelizacion de sus clientes
es un punto que desea alcanzar ya que con ellos se genera una rentabilidad
estable a largo del tiempo los cuales deben ser conservados correctamente para
evitar abandono o perdida ya que actualmente la vivimos en un mundo de
infinitas opciones Y si las organizaciones no logran compensar la insatisfaccion

de sus usuarios ellos buscaran a quien si pueda hacerlo.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre los elementos tangibles

y la fidelizacién del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Segun los resultados (Tabla 7 y 8), se establecié que el nivel de significancia
es menor que 0.05 (0.000); se puede concluir que a un nivel de significancia
del 0.05, la dimension Elemento tangibles si se relacionan con la fidelizacion
del cliente en Multiservicios Fabian, Caraz 2020. Asi mismo Oncoy (2017),
concluye que existe una positiva entre los Elementos tangibles y la fidelizacidn
del cliente. Segun los resultados de Parasuraman, Zeitham y Berry (1998,
p.11), afirma que los Elementos tangibles representan las caracteristicas fisicas

y apariencias de los proveedores, es decir las instalaciones, equipos, personal
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y demas con los que el cliente entra en contacto al solicitar un servicio y/o
producto. De acuerdo a lo investigado, puedo afirmar que esta dimension es
fundamental para lograr la lealtad de los usuarios ya que una buena imagen

genera confianza y comodidad para los usuarios.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la confiabilidad y la
fidelizacion del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Segun los resultados (Tabla 9y 10), se determind que el nivel de significancia
es menor que 0.05 (0.000); se puede concluir que a un nivel de significancia
del 0.05, la dimension Confiabilidad si se relaciona con la Fidelizacion del
cliente, en los usuarios de Multiservicios Fabian. Asi mismo, Estos resultados
también han sido manifestados en la tesis de Salinas (2017), donde concluye
que la Confiabilidad tiene relacion directa con la Fidelizacion del cliente.
Segun los resultados Evans y Lindsay (2015, p.140), afirma que la
Confiabilidad es la capacidad de poder cumplir con los compromisos
mencionados a los usuarios, teniendo en cuenta el tiempo correcto, es decir sea
del gusto del comprador y complazca su perspectiva, por ello se debe estar
atento a las inquietudes de los usuarios; para no generar disgusto, asi mismo,
buscar la forma de atender lo antes posible sin hacerlo esperar por un tiempo
prolongado. De acuerdo a lo investigado, puedo afirmar que en toda empresa
lograr Confianza de sus clientes es uno de los pasos mas importantes para

lograr la Fidelizacion del cliente.

Objetivo especifico 5: Determinar la relacion entre la capacidad de
respuestay la fidelizacion del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz
2020.

Segun los resultados (tabla 11 y 12), se determin6d que existe relacion entre la
dimension Capacidad de respuesta y la Fidelizacion del cliente; debido que el
estadistico del Chi-cuadrado sale 0.000, menor que el nivel de significancia del
0.05. Estos resultados tambien han sido manifestados en las tesis de Zavala y

Gutiérrez (2018), donde llegaron ala conclusion que la Capacidad de respuesta
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si tiene relacion con la fidelizacion del cliente, Segun los resultados Evans y
Lindsay (2015), afirma que es la capacidad de poder cumplir con los
compromisos mencionados a los usuarios, teniendo en cuenta el tiempo
correcto, es decir sea del gusto del comprador y complazca su perspectiva. De
acuerdo a lo investigado, puedo afirmar que la Capacidad de respuesta ayuda
a que el usuario se sienta satisfecho con la atencion ya que sentird que el

personal se interesa por su comodidad y necesidades.

Objetivo especifico 6: Determinar la relacién entre la seguridad y la
fidelizacion del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Segun los resultados (Tabla 13 y 14), Se determind que, si existe relacion entre
la dimension Seguridad y la Fidelizacion del cliente, debido que el estadistico
del Chi-cuadrado sale 0.000, menor que el nivel de significancia del 0.05. estos
resultados también han sido manifestados en la tesis de Falcon (2018), donde
concluyo que la seguridad tiene relacion directa con la Fidelizacion del cliente.
Segun los resultados de Evans & Lindays (2015), la seguridad se trata en la
capacidad de inspirar confianza y credibilidad al momento de brindar un
producto y/o servicio. De acuerdo a lo investigado, puedo afirmar que en toda
empresa brindar confianza y credibilidad es esencial ya que produce mayores
ventas la imagen que proyecta toda organizacion es de suma importancia para

establecer un laso permanente entre e consumidor Yy el proveedor.

Objetivo especifico 07: Determinar la relacion entre la empatia y la
fidelizacidon del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Segun los resultados (tablas 15 y 16), se determind que existe relacion entre la
variable Empatia y Fidelizacion del cliente, debido que el estadistico del Chi-
cuadrado sale 0.000, menor que el nivel de significancia del 0.05. estos
resultados también han sido manifestados en la tesis de Vega (2016), donde
concluye que la empatia y fidelizacion del cliente. Segun los resultados Druke
(1995), afirma que la Empatia significa que la organizacion esté dispuesta a

brindar atencion personalizada a los usuarios. La empatia es un elemento muy
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importante para generar comodidad y satisfaccion del usuario al momento de
solicitar un producto y/o servicio. De acuerdo a lo investigado, puedo afirmar
que en toda empresa la Empatia, es el punto clave generador de satisfaccion

para los clientes y sirve como mecanismo de apoyo para logar su Fidelizacién
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9. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

Primera: Se concluye que a un nivel de significancia de 0.05, la Calidad

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Sexta:

Séptima:

de servicio, siserelaciona con la fidelizacion del cliente, segun
los usuarios de Multiservicios Fabian. Segun los resultados de
la (tabla 6) el nivel de significancia es menor a 0.05 (0.000)
aceptamos la hipotesis alternativa y rechazamos la hipotesis
nula.

El 81.1 % de los usuarios encuestados opinaron que la calidad
de servicio es buena; el 16.0 % opinaron que es regular yel 2.9
% opinaron que es mala.

El 64.4 % de los encuestados, opinaron que la fidelizacion del
cliente, es alta; el 30.9 % opinaron que es media y el 4.7 %
opinaron gue es baja.

La dimensién elementos tangibles si se relaciona con la
fidelizacion del cliente en Multiservicio Fabian, Caraz 2020,
de acuerdo al estadistico Chi-cuadrado cuyo valor de
significancia es menor que 0.05 (0.000).

La dimension confiabilidad si se relaciona con la fidelizacion
del cliente en Multiservicios Fabidn, Caraz 2020, de acuerdo
al estadistico Chi- Cuadrado cuyo valor de significancia es
menor que 0.0.05 (0.000).

La dimensién Capacidad de respuesta si se relaciona con la
fidelizacion del cliente en Multiservicios Fabian, Caraz 2020,
de acuerdo al estadistico Chi-cuadrado cuyo valor de
significancia es menor que 0.05 (0.000).

La dimension Seguridad si se relaciona con la fidelizacién del
cliente en Multiservicios Fabian, Caraz 2020, de acuerdo al
estadistico Chi-cuadrado cuyo valor de significacion es menor
que 0.05 (0.000).
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Octava:

La dimensién Empatia si se relaciona con la fidelizacion del
cliente en Multiservicio Fabian, Caraz 2020, de acuerdo al
estadistico Chi-cuadrado cuyo valor de significancia fue
menor que 0.05 (0.000).

49



9.2. Recomendaciones

Primera: Serecomienda a la gerencia optimizar los elementos tangibles,

confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia;

para poder conseguir un aumento de fidelizacion de clientes

Segunda: Se recomienda implementar e innovar los equipos tecnologia,

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Sexta:

la infraestructura fisica, y la apariencia de todo el personal

Se recomienda a la gerencia implementar estrategias para
acrecentar la confianza de los usuarios mejorando
constantemente cumpliendo las promesas inconclusas y

mejorar.

Se recomienda mejorar el trato con sus usuarios, tener voluntad

de proporcionar un servicio rapido y mostrar interes de
voluntad en solucionar sus convenciones surgidos.

Se recomienda implementar capacitaciones constantes para
mejorar las habilidades de los trabajadores para que asi los
clientes lleguen a tener confianza y seguridad al momento de
ser atendido la ventaja de generar conocimiento beneficios a
ambas partes tanto al que brinda el servicio y el que recibe.

Se recomienda entregar una atencion personalizada, atenta,
amable, flexible y comprender los intereses de cada cliente
para asi lograr una comunicacion armoniosa y aumentar lazos

que beneficiara a la organizacion.
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12. ANEXO

Anexo N° 01

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
Facultad de Ciencias Econdémicas y Administrativas
Programa de estudios de Administracion

ENCUESTA

Estoy realizando una investigacion cientifica referente a la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en Multiservicios Fabian, distrito de
Caraz, 2020. Agradezco su valiosa colaboracién y aporte, al brindarme la informacion
necesaria, contestando de manera clara y sincera, la presente encuesta.

| PARTE
En esta primera parte de la encuesta, le presentamos un conjunto de preguntas acerca

de usted. Por favor, marque con una (X) el nimero o la alternativa que considere
correcta en cada una de ellas.

Genero:

1. Masculino

2. Femenino
Edad:

18 — 28 afios
29 — 38 arios
39 — 48 arios
49 - 58 afios

a ~ W Dp e

Mas de 58 afios

Estado civil:

Soltero (a)
Casado (a)
Divorciado (a)
Conviviente
Viudo (a)

a > wbnp
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Il PARTE

A continuacion, se presentan un conjunto de preguntas referidas a la calidad de
servicio; seguido de una escala de valoracién de esta variable de estudio. Por favor,
margue con una (X) la alternativa que concuerde con su opinién en cada caso.

Escala de valoracion

1 2 3 4

5

Nunca Casi nunca A veces

Caso siempre

Siempre

LA CALIDAD DE SERVICIO:

CALIFICACION

o
N ITEMS 1121325
1 ¢Los espacios de atencion al cliente se encuentran
constantemente aseados y ventilados?
2 | ¢Lasinstalaciones de espera son la adecuadas?
3 ¢ Se mantiene una buena distribucién de los productos
que ofrece?
4 ¢Los equipos tecnologicos utilizados por Multiservicios
Fabian facilitan la atencion?
5 | ¢El personal proporciona un servicio fiable?
6 ¢Los trabajadores son eficientes al momento de
atenderlo?
¢Multiservicios Fabian realiza su servicio en la fecha y
! hora indicada?
¢El tiempo en ser atendido por el personal es el
8 | adecuado?
¢Los empleados muestran disponibilidad al momento de
9 | atenderlo?
¢Los conocimientos que posee el personal, sobre los
10 productos y/o servicios que ofrece, son los adecuados?
¢ El personal le brinda mayores detalles sobre el servicio
11 y/o productos que estan adquiriendo?
12 g,Reci_be un trato amable del personal al momento de ser
atendido?
13 ¢El personal muestra una comunicacion asertiva al
momento de atenderlo?
14 | ¢El personal se esfuerza para brindarle un buen servicio?
15 ¢El personal muestra disponibilidad para solucionar

inconvenientes surgidos al momento de ser atendido?
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111 PARTE

A continuacién, se presenta un conjunto de preguntas referidas a la fidelizacion del
cliente; seguido de una escala de valoracion de esta variable de estudio. Por favor,
marque con una (X) la alternativa que concuerde con su opinion en cada caso.

Escala de valoracion:

1

2

4

5

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

FIDELIZACION DEL CLIENTE

NO

ITEMS

CALIFICACION

1

2

3

4

5

16

¢El servicio brindado cumple con sus expectativas?

17

¢ El personal interpreta sus expectativas de manera clara?

18

¢Multiservicios Fabidn cuenta con todos los productos
y/o servicios que son de su necesidad?

19

¢Los precios de los productos y/o servicios de
Multiservicios Fabian son los adecuados?

20

¢ Los productos y/o servicios Fabian son de calidad?

21

¢Al momento de adquirir un producto y/o servicio en
Multiservicios Fabian toma en cuenta el precio?

22

¢Las marcas que ofrece Multiservicio Fabian influye en
su compra?

23

¢ Los dias festivos son propicios para el requerimiento de
productos y/o servicio de Multiservicios Fabian?

24

¢Los productos y/o servicios que ofrece Multiservicios
Fabian formar parte de sus necesidades diarias?

25

¢Sus habitos de consumo influyen en la adquisicion de
productos y/o servicios en Multiservicios Fabian?

26

¢Ha obtenido experiencias positivas cuando ha acudido a
Multiservicios Fabian a realizar la compra de productos
y/o servicios?

27

¢Multiservicios Fabian se interesa por mantener contacto
con usted, con el fin de conocer si se siente a gusto con el
servicio y/o producto brindado?

28

¢Las promociones y descuentos de productos y/o servicio
que ofrece Multiservicios Fabidn son atractivas para
usted?

29

¢ Multiservicios Fabian le  brinda beneficios
personalizados por la compra o adquisicion de los
productos y/o servicio que ofrece?
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30

¢Multiservicios Fabian cuenta con el personal idéneo
para brindar el servicio adecuado?

31

¢En Multiservicios Fabian practican la orientacion al
cliente para mejorar su atencion?

32

Usted diente que Multiservicios Fabian conoce sus
gustos y preferencias?
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Anexo N° 02

MATRIZDE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS METODOLOGIA
La  calidad de | ¢Qué relacion existe | H1: La Calidad de Servicio si tiene | OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion que existe entre la TIPOY DISENO DE
servicio la | entre la Calidad de | relacion significativa con la i ici idelizacié i i ici
y g calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes, en Multiservicios INVEST IGACION:

fidelizacion del | servicio y la | fidelizacién del cliente, en | Fabian, Caraz 2020.

cliente, en | fidelizacion de los | “Multiservicios Fabian”, Caraz, 1.Tipo: No experimental

OBJET IVO ESPECIFICOS:
Multiservicios clientes, en | 2020.

“Fabian”,

2020~

Caraz,

Multiservicios Fabian,
Caraz 2020?

HO: La Calidad de Servicio no tiene

relacion  significativa con la
fidelizacion ~ del  cliente, en
“Multiservicio Fabian”, Caraz,
2020.

1. Determinar el nivel de la calidad de servicio, en Multiservicios
Fabian, Caraz, 2020.

2. Determinar el nivel de la fidelizacién del cliente, en Multiservicios
Fabian, Caraz, 2020.

3. Determinar larelacion entre los elementostangibles y la fidelizacién
del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz, 2020.

4.Determinar la relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion del

cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz, 2020.

5.Determinar larelacion entre la capacidad de respuestay la fidelizacion
del cliente, en Multiservicios Fabian, Caraz, 2020.

6. Determinar larelacién entre la seguridad y la fidelizacion del cliente,
en Multiservicios Fabian, Caraz, 2020.

7.Determinar la relacion entre la empatia y la fidelizacion del cliente,

en Multiservicios Fabian, Caraz, 2020.

2.Disefio: Descriptivo - correlacional de

corte transversal.

POBLACION — MUEST RA:

1.- POBLACION: La poblacién de estudio

fue de

Multiservicios Fabian.

2.- MUESTRA: La muestra fue de 275

clientes.

TECNICAS E INSTRUMENT OS DE

INVEST IGACION:

1.-TECNICAS: Observacion y encuesta.

2.- INSTRUMENT OS: Cuestionario.

65

1120 clientes habituales de




Anexo N° 03

Base de datos de laencuesta piloto a 20 clientes de Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

CALIDAD DE SERVICIO

ITEM15

ITEM14

MEM13

ITEM12

MEM 11

[TEM10

IMEM9

MMEME

MEMT

TEM&

ITEMS

MEM4

ITEM3

MMEM2

ITEM1
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FIDELIZACION DEL CLIENTE

ITEM32

ITEM24 | ITEMZ5 | [MEM26 | MEM2T | [TEMZ2 MEM2 | ITEM3 | [TEM31

3

ITEM20 | ITEM21

ITEMI9

ITEM18

TEMTF

TEM16
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Anexo N° 04
Analisis de Fiabilidad de encuesta piloto a 20 clientes de Multiservicios Fabian.

FIABILIDAD

VARIABLES - CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
921 15

Fuente: Elaboracidn propia en el programa SPSS
El 24/10/2020 se aplic6 una prueba piloto (encuesta) a 20 clientes de la empresa
“Multiservicios Fabian”, los cuales, ayudaron a determinar la consistencia interna de
mi variable “Calidad de servicio”, en la presente prueba piloto se tomd como medida
de consistencia interna a Alfa de Cronbach. Luego de realizar el procesamiento de

datos se detuvo un coeficiente igual a 0.921 0 92.1%

Por lo tanto, concluyo que mis 15 items (preguntas) miden el mismo constructo y estan

altamente correlacionados entre si.

Estadistica de total de elementos de encuesta piloto Variable 1

Estadisticas de total de elemento

Alf
Media de Varianzade  Correlacion ade .
. . Cronbach si
escalasi el escalasi el total de
el elemento
elementose  elemento se elementos
. . ] se ha
ha suprimido hasuprimido corregida .
suprimido
I TEM1 60,95 52,892 ,695 ,914
I TEM2 61,25 51,039 ,762 ,912
I TEM3 61,10 53,989 ,622 ,916
I TEM4 61,20 53,958 471 ,921
I TEM5 60,80 53,116 , 767 ,913
| TEM6 60,75 53,776 ,696 ,915
| TEM7 60,75 52,934 ,798 ,912
I TEMS 61,20 51,537 ,762 ,912
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ITEM9 61,10 53,989 ,545 ,919

ITEM10 61,05 52,576 ,671 ,915
ITEM11 61,30 53,589 ,451 ,923
ITEM12 60,95 50,471 ,583 ,920
ITEM13 60,85 51,818 , 716 ,913
ITEM14 60,85 52,239 ,612 917
ITEM15 60,80 53,642 ,609 917

VARIABLES - FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
907 17

Fuente: Elaboracién prapia en el programa SPSS

El 24/10/2020 se aplico una prueba piloto (encuesta) a 20 clientes de la empresa
“Multiservicios Fabian”, los cuales, ayudaron a determinar la consistencia interna de
la variable ‘“Fidelizacion del cliente”, en la presente prueba piloto se tomd como
medida de consistencia interna al Alfa de Cronbach. Luego de realizar el

procesamiento de datos se detuvo un coeficiente igual a 0.907 o0 91 %

Por lo tanto, concluyo que mis 17 items (preguntas) miden el mismo constructo y estan

altamente correlacionados entre si.

Estadistico de total de elementos de laencuesta piloto Variable 2

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianzade Correlacion Alfa de
escalasi el escalasi el total de Cronbach si
elementose  elementose elementos el elemento se
ha suprimido hasuprimido corregida  hasuprimido

ITEM16 65,95 73,103 ,629 ,901
ITEM17 65,90 77,042 ,252 ,910
ITEM18 66,25 71,671 ,709 ,899
ITEM19 65,85 72,555 ,573 ,902
I TEM20 65,90 74,305 ,584 ,902
ITEM21 65,70 74,326 470 ,905
ITEM22 66,35 70,239 ,464 ,908
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ITEM23 66,20 68,063 ,708 ,897

ITEM24 66,50 69,105 ,679 ,898
ITEM25 66,10 70,621 ,690 ,898
ITEM26 65,75 75,987 ,328 ,908
ITEM27 66,55 67,313 ,631 ,901
ITEM28 66,25 71,145 ,614 ,900
ITEM29 66,20 69,958 , 136 ,897
ITEM30 65,65 73,503 ,544 ,903
ITEM31 66,10 69,779 ,598 ,901
ITEM32 66,00 68,737 ,681 ,898

Andlisis de fiabilidad de encuestaa 275 clientes de Multiservicios Fabian.
FIABILIDAD
VARIABLE - CALIDAD DE SERVICIO
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
945 15

Fuente: Elaboracién propia en el programa SPSS
El 06/11/2020 se aplic6 una encuesta a 275 clientes de la empresa Multiservicios
Fabian”, los cuales, ayudaron de determinar la consistencia interna de la variable
“Fidelizacion del cliente”, en la presente prueba piloto se tom6 como medida de
consistencia interna al Alfa de Cronbach. Luego de realizar el procesamiento de datos,

se obtuvo un coeficiente igual a0.945 095 %

Por lo tanto, concluyo que mis 15 items (preguntas) miden e mismo constructo y estan

altamente correlacionados entre si.
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Estadisticas de total de elementos de la encuesta realizada a 275 clientes de

Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianzade  Correlacion Alfa de
escalasi el escalasi el total de Cronbach si
elementose  elemento se elementos el elemento se
ha suprimido hasuprimido  corregida  hasuprimido

1. ¢Los espacios de

atencion al cliente se

encuentran 60,77 70,423 ,642 ,943
constantemente aseados y

ventilados?

2. ¢Las instalaciones de

espera son las adecuadas?

3. ¢Se mantiene una buena

distribucion de los 60,88 70,101 ,655 ,943
productos que ofrece?

4, ¢Los equipos
tecnologicos  utilizados
por Multiservicios Fabian
facilitan la atencion?

5. ¢El personal
proporciona un servicio 60,92 68,989 , 765 ,941
fiable?

6. ¢Los trabajadores son

eficientes al momento de 60,97 67,572 ,808 ,939
atenderlo?

7. ¢{Multiservicios Fabian

realiza su servicio en la 60,81 69,013 , 704 ,942
fechay hora indicada?

8. ¢El tiempo en ser

atendido por el personal es 61,15 66,770 ,805 ,939
el adecuado?

9. ¢Los empleados

muestran disponibilidad al 61,00 67,613 ,810 ,939
momento de atenderlo?

61,40 69,028 ,486 ,949

61,00 69,380 ,637 ,944

71



10. ¢Los conocimiento

que posee el personal,

sobre los productos y/o 61,03 68,094 , 793 ,940
servicios que ofrece, son
los adecuados?

11. ¢(El personal le brinda
mayores detalles sobre el
servicio y/o producto que
estd adquiriendo?

12. (Recibe un trato
amable del personal al 60,94 67,938 , 789 ,940
momento de ser atendido?

13. ¢El personal muestra

una comunicacion asertiva 60,95 67,709 ,822 ,939
al momento de atenderlo?

14.  ¢El  personal se

esfuerza para brindarle un 60,97 67,572 ,814 ,939
buen servicio?

15. ¢El personal muestra

disponibilidad para

solucionar inconvenientes 61,12 67,744 ,631 ,944
surgidos al momento de

ser atendido?

61,12 68,928 ,662 ,943

VARIABLE - FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
934 17

Fuente: Elaboracion propia en el programa SPSS
El 06/11/2020 se aplicO una encuesta a 275 clientes de la empresa “Multiservicios
Fabian” , los cuales, ayudaron a determinar la consistencia interna de mi variable
“Fidelizacion del cliente”, en la presente prueba piloto se tom6é como medida de
consistencia interna al Alfa de Cronbach luego de realizar el procesamiento de datos

se obtuvo un coeficiente igual a0.934 093.4 %

Por lo tanto, concluyo que mis 17 items (preguntas) miden el mismo constructo y estan

altamente correlacién entre si.
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Estadistica de total de elementos de la encuesta realizada a 275 clientes de

Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianzade  Correlacion Alfa de
escalasiel escalasiel total de Cronbach si
elementose  elemento se elementos el elemento se
ha suprimido hasuprimido corregida  hasuprimido

16. ¢El servicio brindado

cumple con sus 67,24 87,667 ,693 ,929
expectativas?

17. ¢El personal interpreta

sus  expectativas  de 67,27 86,900 725 ,928

manera clara?

18. ¢(Multiservicios Fabian
cuenta con todos los
productos Yy/o servicios
que son de su necesidad?
19. ¢(Los precios de los
productos y/o servicios de
Multiservicios Fabian son
los adecuados?

20. ¢Los productos y/o
servicios de
Multiservicios Fabian son
de calidad?

21. (Al momento de
adquirir un producto y/o
servicio en Multiservicios 67,34 87,049 ,586 ,931
Fabian toma en cuenta el
precio?

22. ¢Las marcas que
ofrece Multiservicios
Fabian influyen en su
compra?

23. ¢Los dias festivos son
propicios para el
requerimiento de 67,49 85,878 714 ,928
productos y/o servicio de
Multiservicios Fabian?

67,38 86,134 ,719 ,928

67,30 87,598 ,688 ,929

67,39 87,063 ,664 ,930

67,56 85,875 ,634 ,930

73



24. ¢Los productos y/o
servicios que  ofrece
Multiservicios Fabian
forman parte de sus
necesidades diarias?

25. (Sus habitos de
consumo influyen en Ila
adquisicién de productos

ylo servicios en
Multiservicios Fabian?
26. ¢Ha obtenido

experiencias positivas
cuando ha acudido a
Multiservicios Fabian a
realizar la compra de
productos y/o servicios?
27. ;Multiservicios Fabian
se interesa por mantener
contacto con usted, con el
fin de conocer si se siente
a gusto con el servicio y/o
producto brindado?

28. ¢Las promociones y
descuentos de productos
y/o servicios que ofrece
Multiservicios Fabian son
atractivas para usted?

29. ;Multiservicios Fabian
le  brinda  beneficios
personalizados por la
compra o0 adquisicion de
los productos y/o servicio
que ofrece?

30. ¢(Multiservicios Fabian
cuenta con el personal
idoneo para brindar el
servicio adecuado?

67,34

67,29

67,23

67,96

67,45

67,73

67,23

88,656

88,282

87,581

83,480

85,394

84,387

87,058

,540

,603

,665

,550

,132

,637

, 139

,932

,931

,930

,935

,928

,931

,928
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31. ¢(En Multiservicios
Fabian practican la
orientacion al cliente para
mejorar su atencién?

32. ¢Usted siente que
Multiservicios Fabian
conoce sus gustos y
preferencias?

67,47

67,45

84,878

85,964

121

,647

,928

,930
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Anexo N° 05

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO

LA DE

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

ICIO DE EXPERT

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Cuestionario, que hace parte de

la investigacion titulada: Calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en Multiservicios

Fabian, Caraz 2020.

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean vélidos y que los resultados

obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como

de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracién.
NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: MARLON SOLANO CASTILLO

FORMACION ACADEMICA:

MBA

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: ADMINISTRACION / OPERACIONES
CARGO ACTUAL: GERENCIA DE OPERACIONES

TIEMPO: 3 ANOS

INSTITUCION:

MEGALIMP S.A.C.

Objetivo de la investigacién:

Determinar la relacién que existe entre la calidad de servicio y

la fidelizacion de los clientes, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimensién.
Los items que pertenecen a 2. Bajo nivel -Los ftems miden algiin aspecto de la dimensién, pero
una misma  dimensién | 3. Moderado nivel no corresponden con la dimensién total.
bastan para obtener la | 4. Altonivel. -Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
medicién de ésta. la dimensién completamente.
-Los items son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
ficilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y semantica son 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
adecuadas. mismas.
-Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, tiene semintica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacién 16gica con la dimension.
El item tiene relacion l6gica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimensién.
con la  dimensién o | 3. Moderado nivel -El item tiene una relacion moderada con la dimension
indicador que estd | 4. Alto nivel que estd midiendo.
midiendo. -El item se encuentra completamente relacionado con la
dimensién que estd midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El item es esencial o | 2. Bajo nivel medicion de la dimension.
importante; es decir, debe 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN MULTISERVICIOS FABIAN. CARAZ 2020.
V1: CALIDAD DE SERVICIO

Calificar de 1 a 4 puntos.

OBSERVACIONES
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD (Si debe modificarse un
item por favor indique)
1. ;Los espacios de atencién al cliente se
encuentran constantemente  aseados ¥ 4 4 4 +
ventilados?
2. i;Las instalaciones de espera son las 4 4 4 4
ELEMENTOS adecuadas?
TANGIBLES 3. ;Se mantiene una buena distribucion de 4 4 A 4
los productos que ofrece?
4. ;Los equipos tecnoldgicos utilizados por 4 4 4 4
Multiservicios Fabidn facilitan la atencién?
5. - 5 . 1 e S 101
CONFIABILIDAD 2 h"IE: personal proporciona un servicio 3 4 4 4
6. iLos trabajadores son eficientes al 4 4 4 4
momento de atenderlo?
7.iMultiservicios Fabidn realiza su servicio 4 n 4 4
¢n la fecha y hora indicada?
CAPACIDAD DE 8. (El tiempo en ser atendido por ¢l personal 4 4 4 4
RESPUESTA es el adecuado?
9.;Los empleados muestran disponibilidad i 4 4 4
al momento de atenderlo?
10.;Los conocimiento que posee el
personal, sobre los productos y/o servicios 4 4 4 4
quc ofrcce, son los adecuados?
SEGURIDAD 11. (El personal le brinda mayores detalles
sobre el servicio y/o producto que esti 4 4 4 -+
adquiriendo?
12.;Recibe un trato amable del personal al 4 4 4 4
momento de ser atendido?
13.;El personal muestra una comunicaciéon 4 4 4 4
asertiva al momento de atenderlo?
EMPATIA 14. (El persqnfll se esfuerza para brindarle 4 4 4 4
un buen servicio?
15. (El personal mucestra disponibilidad
para solucionar inconvenientes surgidos al 4 4 4 4
momento de ser atendido?
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V2: FIDELIZACION DEL CLIENTE
Calificar de 1 a 4 puntos.

DIMENSION

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

(Si debe modificarse un
item por favor indique)

SATISFACCION

16. ;El servicio brindado cumple con sus
expectativas?

17. (El personal interpreta sus expectativas
de manera clara?

18. ;Multiservicios Fabidn cuenta con todos
los productos y/o servicios que son de su
necesidad?

19. ;Los precios de los productos y/o
servicios de Multiservicios Fabidn son los
adecuados?

20. (Los productos y/o servicios de
Muldservicios Fabidn son de calidad?

21. Al momento de adquirir un producto
yfo servicio en Multiservicios Fabian toma
cn cucnta ¢l precio?

LEALTAD

22. ;Las marcas que ofrece Multiservicios
Fabidn influyen en su compra?

23. ;Los dias festivos son propicios para el
requerimiento de productos y/o servicio de
Multiservicios Fabidan?

24 ; Los productos y/o servicios que ofrece
Multiservicios Fabidn forman parte de sus
necesidades diarias?

25. ;Sus hiibitos de consumo influyen en la
adquisicién de productos y/o servicios ¢n
Multiservicios Fabidan?

EXPERIENCIAS
DEL
CLIENTE

26. /Ha obtenido experiencias positivas
cuando ha acudido a Multiservicios Fabidn
a realizar la compra de productos y/o
servicios?

27. {Multservicios Fabidn sc intcresa por
mantener contacto con usted, con el fin de
conocer si se siente a gusto con el servicio
y/o producto brindado?

INCENTIVO Y
PRIVILEGIOS

28. ;Las promocionces y descucntos de
productos  yfo  servicios que  ofrece
Multiservicios Fabidin son atractivas para
usted?

29. Muluservicios Fabidin le brinda

beneficios personalizados por la compra o
adquisicién de los productos y/o servicio
que ofrece?

MARKETING
INTERNO

30. (Multiservicios Fabian cuenta con el
personal idéneo para brindar el servicio
adecuado?

31. ; En Multiservicios Fabidn practican la
orientaciéon al cliente para mejorar su
atenciéon?

32. ;Usted siente que Multiservicios Fabidn
conoce sus gustos y preferencias?
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estdn distribuidos en forma ldgica y secuencial. X
El mimero de ftems es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su X
respuesta, sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE SI NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES SI NO

Validado por:

Fecha:

Teléfono: 991990033

Email: marprime @hotmail.com
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

PLANILILA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Cuestionario, que hace parte de

la investigacion titulada: Calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes en Multiservicios

Fabian, Caraz 2020.

La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados

obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como

de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: CARLOS HERNAN POEMAPE COBIAN

FORMACION ACADEMICA:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: LOGISTICA y MARKETING
CARGO ACTUAL DOCENTE UNIVERSITARIO

TIEMPO 12

INSTITUCION:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Objetivo de la investigacion:

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y

la fidelizacion de los clientes, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimensién.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel -Los ftems miden algiin aspecto de la dimensién, pero
una misma  dimensién | 3. Moderado nivel no corresponden con la dimensién total.
bastan para obtener la | 4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
medicion de ésta. la dimensién completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintdctica y semdntica son 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de las

adecuadas.

mismas.

-Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacién légica con la dimensién.

El item tiene relacién l6gica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimensién.

con la dimensién o | 3. Moderado nivel -El ftem tiene una relacién moderada con la dimensién

indicador que estd | 4. Alto nivel que estd midiendo.

midiendo. -El item se encuentra completamente relacionado con la
dimensién que estd midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la

El item es esencial o | 2. Bajonivel medicién de la dimension.

importante; es decir, debe 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede

ser incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN MULTISERVICIOS FABIAN. CARAZ 2020.
V1: CALIDAD DE SERVICIO

Calificar de 1 a 4 puntos.

OBSERVACIONES
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA CLARIDAD (Si debe modificarse un
item por favor indigue)
1. ;Los espacios de atencién al cliente sc 4 4 4 4
encuentran  constantemente  aseados ¥
ventilados?
2. ;Las instalaciones de espera son las 4 3 4 4
ELEMENTOS adecuadas?
TANGIBLES 3. ;Se mantiene una buena distribucidn de 4 4 3 4
los productos gue ofrece?
4. ;Los equipos tecnoldgicos utilizados por 3 4 4 4
Multiservicios Fabidn facilitan la atencidn?
5. ;El personal proporciona un servicio 4 4 4 4
CONFIABILIDAD fiahle?
6. ;Los trabajadores son eficientes al 4 4 4 4
momenio de atenderlo?
7..Multiservicios Fabidn realiza su servicio & 3 3 Rl
en la fecha v hora indicada?
CAPACIDAD DE 8. (El tiempo en ser atendido por el personal 3 4 4 4
RESPUESTA es el adecuado?
9. Los empleados muestran disponibilidad & 4 4 3
al momento de atenderlo?
10;Los  conocimienio que posee el 4 4 4 4
personal, sobre los productos yfo servicios
que ofrcce, son los adecuados?
SEGURIDAD 11. ;El personal le brinda mayores detalles 4 4 3 4
sobre el servicio w/o producto que estd
adgquiriendo?
12.;Recibe un wato amable del personal al 4 4 4 4
momento de ser atendido?
13.;El personal muestra una comunicacién 4 4 4 -
asertiva al momenio de atenderlo?
EMPATIA 14, ;El personal se esfuerza para brindarle 4 4 4 4
un buen servicio?
15. ;El personal muestra disponibilidad 4 -+ 4 B
para solucionar inconvenientes surgidos al
momento de ser atendido?
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V2: FIDELIZACION DEL CLIENTE
Calificar de 1 a 4 puntos.

DIMENSION

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES
(51 debe modificarse un
item por favor indigue)

SATISFACCION

16. (El servicio brindado cumple con suos
expectativas?

4

4

17. ;{El personal interpreta sus expectativas
de manera clara?

3

18. ;Multiscrvicios Fabidn cuenta con todos
los productos o servicios gue son de su
necesidad?

19, jLos precios de los productos  wo
servicios de Multiservicios Fabidn son los
adecuados?

20, ;Los productos wo servicios de
Multiservicios Fabidn son de calidad?

21. Al momento de adguirir un producto
yio servicio en Multiservicios Fabidn toma
en cucnta el precio?

LEALTAD

22, ;Las marcas gque ofrece Multiservicios
Fabidin influyen en su compra?

23, ;jLos dias festivos son propicios para el
requerimiento de productos yio servicio de
Multiservicios Fabidn?

24, i Los productos yo servicios que oftece
Multiservicios Fabidin forman parte de sus
necesidades diarias?

25. ;Sus hibitos de consumo influven en la
adguisicidn de productos yo servicios en
Multiservicios Fabidn?

EXPERIENCIAS
DEL
CLIENTE

26. jHa obtenido experiencias positivas
cuando ha acudido a Multiservicios Fabidn
a realizar la compra de productos wo
servicios?

27, jMultiscrvicios Fabidn se interesa por
mantener contacto con usted, con el fin de
conocer si se siente a gusto con el servicio
yio producto brindado?

INCENTIVO ¥
PRIVILEGIOS

28. (Las promociones y descuentos de
productos wio servicios que  ofrece
Multiservicios Fabidn son atractivas para
usted?

29, Multiservicios Fabidin le  brinda

beneficios personalizados por la compra o
adguisicidn de los productos wo servicio
que ofrece?

. MARKETING
INTERNO

3. gMultiservicios Fabidn cuenta con el
personal idéneo para brindar el servicio
adecuado?

31. (En Multiservicios Fabidn practican la
orientacidon  al cliente para mejorar su
atencién?

32, ;Usted siente que Multiservicios Fabidn
conoce sus gustos y preferencias?
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estdn distribuidos en forma l6gica y secuencial. X
El niimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su X
respuesta, sugiera los items a afadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE \§K NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES K | NO

Validado por: Mg. CARLOS HERNAN POEMAPE COBIAN

Fecha:29-10-2020

Firma:

Teléfono: 943922778 Email: sistemas_cpc@hotmail.com
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

PL LA DE JUICIO DE EXPERT

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Cuestionario, que hace parte de
la investigacién titulada: Calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en Multiservicios
Fabian, Caraz 2020.

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados

obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como

de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracién.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: ZARAGOSO DONI COLCHADO HUIZA

FORMACION ACADEMICA: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: GESTION EMPRESARIAL, GESTION DE VENTAS, RR. HH,
DOCENCIA UNIVERSITARIA, CONSULTORIA Y ASESORIA EMPRESARIAL. ASESOR TEMATICO
DE TESIS. COORDINADOR DE CAPACITACIONES EN RR. HH. FACILITADOR. ETC.

TIEMPO: 10 ANOS CARGO ACTUAL: DOCENTE UNIVERSITARIO

INSTITUCION: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO (LIMA — ESTE)

Objetivo de la investigacién: Determinar la relaciéon que existe entre la calidad de servicio y

la fidelizacion de los clientes, en Multiservicios Fabian, Caraz 2020.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimensién.
Los items que pertenecen a 2. Bajo nivel -Los items miden algiin aspecto de la dimensién, pero
una misma  dimensién | 3. Moderado nivel no corresponden con la dimensién total.
bastan para obtener la | 4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
medicién de ésta. la dimensién completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro

El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
sintdctica y seméntica son 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
adecuadas. mismas.

-Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacién l6gica con la dimensién.

El item tiene relaci6n 16gica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimension.

con la dimensién o | 3. Moderado nivel -El item tiene una relacién moderada con la dimensién

indicador que esta | 4. Alto nivel que estd midiendo.

midiendo. -El item se encuentra completamente relacionado con la
dimensién que estd midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la

El item es esencial o | 2. Bajo nivel medicién de la dimensién.

importante; es decir, debe 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede

ser incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN MULTISERVICIOS FABIAN. CARAZ 2020.

V1: CALIDAD DE SERVICIO

Calificar de 1 a 4 puntos.

momento de ser atendido?

OBSERVACIONES

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA CLARIDAD (5i debe modificarse un

item por favor indigue)
1. ;Los espacios de atencidn al cliente se
encuentran constantemente  aseados v 4 4 4 4
ventilados?
2. ;Las instalaciones de espera son las 4 4 a 4
ELEMENTOS adecuadas?
TANGIBLES 3. ;Se mantiene una buena distribucidn de i i i P
los productos que ofrece?
4. ;Los equipos tecnologicos utilizados por 4 4 4 4
Multiservicios Fabidin facilitan la atencién?

CONFIABILIDAD f—.abfi]j‘: personal proporciona un servicio 4 4 4 4
6. ;Los trabajadores son eficientes al 4 4 4 4
momento de atenderlo?

7. Multiservicios Fabidin realiza su servicio 4 4 a 4
cn la fecha y hora indicada?
CAPACIDAD DE 8. (El iempo en ser atendido por el personal 4 4 4 i
RESPUESTA es el adecuado?
9.; Los empleados muoestran disponibilidad 4 4 a4 4
al momento de atenderlo?
10.;Los  conocimiento que posee el
personal, sobre los productos y/o servicios 4 4 4 4
que ofrece, son los adecuados?
SEGURIDAD 11. ;El personal le brinda mayores detalles
sobre el servicio y/o producto que estd 4 4 4 4
adquiriendo?
12.;Recibe un trato amable del personal al 4 4 a 4
momento de ser atendido?
13.; El personal muestra una comunicacian 4 4 4 4
asertiva al momento de atenderlo?
14. ;El personal se esfuerza para brindarle
EMPALIA un buen servicio? 4 4 4 4
15. ;El personal muestra disponibilidad
para solucionar inconvenientes surgidos al 4 4 - -
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V2: FIDELIZACION DEL CLIENTE
Calificar de 1 a 4 puntos.

DIMENSION

ITEM

SUFICIENCILA

COHERENCILA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

(51 debe modificarse un
iftem por favor indigue)

SATISFACCION

16. (El servicio brindado cumple con sus
expectativas?

17. L El personal interpreta sus expecltativas
de manera clara?

18, jdinltiscrvicios Fabidn cuocnta con todos
Ios productos ywo servicios gue son de sa
necesidad?

192, ;Los precios de los productos o
scrvicios de Multiservicios Fabidn son los
adecuados?

20 jLos productos  wo o servicios  de
MMultiservicios Fabidn son de calidad?

21. ;A momento de adguirir un producto
o servicio en Multiservicios Fabidn toma
en cucnta el precio?

LEALTAD

22. jLas marcas que ofrece Multiservicios
Fabidin influyen en su compra?

23. jLos dias festivos son propicios para el
requerimiento de productos ywo servicio de
Multiservicios Fabidin?

24, ; Los productas ywo servicios que ofrece
Multiservicios Fabidin forman parte de sus
necesidades diarias?

25. ;Sus hibitos de consumo influven en la
adguisicidn de productos yWo servicios en
Multiservicios Fabidn?

EXPERIENCIAS
DEL
CLIENTE

26. ¢(Ha obtenido experiencias positivas
cuando ha acudido a Multiservicios Fabidan
a realizar la compra de productos wo
servicios?

27, iMultiscrvicios Fabidn sc intcresa por
mantener contacto con usted, con el fin de
conocer 8i se siente a gusto con el servicio
wio producto brindado?

INCENTIVO ¥
PRIVILEGIOS

28. (Las promociones vy descocntos  doe
productos wilor SCIVICIos que ofrccc
Multiservicios Fabidn son atractivas para
usted?

29, ;Multiservicios Fabidn  le  brinda
beneficios personalizados por la compra o
adgquisicidon de los productos o servicio
que afrece?

- MARKETING
INTERNO

30, gMultiservicios Fabidn cuenta con el
personal iddneo para brindar el servicio
adecuado?

31. ;En Multiservicios Fabidin practican la
orientacidn  al cliente para mejorar s
atencicdn?

32, pUsted siente que Multiservicios Fabidn
conoce sus gustos vy preferencias?
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI| NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X
Los items estdn distribuidos en forma logica y secuencial. X
El niimero de items es suficiente para recoger la informaci6n. En caso de ser negativa su X
respuesta, sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE >( NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES >§< NO

Validado por: ZARAGOSO DONI COLCHADO HUIZA

Fecha: 25/10/20

Firma:

Teléfono: 943-016190

Email: zcolchado@ucwvirtual.edu.pe
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