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RESUMEN

El propdsito fue, determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién de
los clientes de corporacibn & fabricaciones GMP Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024. He empleado el enfoque cuantitativo, método
deductivo, tipo de estudio aplicada, nivel correlacional, el estudio siguié un disefio no
experimental, la técnica utilizada fue una encuesta y un cuestionario como instrumento
principal. Se analiz6 una muestra de 103 clientes, que arrojé un coeficiente de fiabilidad
de 0,970 (97,0%) para la primera variable y de 0,842 (84.2,0%) para la segunda, segun
determiné el alfa de Cronbach, lo que indica una fiabilidad es excelente para la primera
variable y muy bueno para la segunda. Como resultado existe una correlacién positiva
débil de +0,338 entre calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en la
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada de
Juliaca 2024, evaluada mediante la Rho de Spearman. Segun prueba de hipotesis
general el resultado fue 0,004 menor a a = 0.05 planteado, indica que hay asociacion
entre las variables, en conclusién, la calidad de servicio cumple un rol muy importante
en la fidelizacién de los clientes de corporacion & fabricaciones GMP Empresa Individual
de Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024.

Palabras clave: calidad, servicio, fidelizacion, clientes, corporacion.
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ABSTRACT

The purpose was to determine the relationship between the quality of service and
customer loyalty of the corporation & fabrications GMP Individual Limited Liability
Company, Juliaca 2024. | used the quantitative approach, deductive method, applied
type of study, correlational level, the study followed a non-experimental design, the
technique used was a survey and a questionnaire as the main instrument. A sample of
103 clients was analyzed, which yielded a reliability coefficient of 0.970 (97.0%) for the
first variable and 0.842 (84.2.0%) for the second, as determined by Cronbach's alpha,
indicating a reliability is excellent for the first variable and very good for the second. As
a result there is a weak positive correlation of +0.338 between quality of service and
customer loyalty in the Corporation & Fabrications GMP Individual Limited Liability
Company of Juliaca 2024, evaluated by Spearman's Rho. According to the general
hypothesis test, the result was 0.004 lower than a = 0.05, indicating that there is an
association between the variables. In conclusion, the quality of service plays a very
important role in the loyalty of the clients of Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024.

Keywords: quality: service, customer loyalty, customers, corporation.
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INTRODUCCION

La Calidad de servicio y fidelizacibn de los clientes de corporacién &
fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024 cuyo
proposito de esta iniciativa es mejorar la calidad del servicio. Servird como valiosa fuente
de informacion para evaluar el estado actual del servicio y optimizar la calidad del
servicio y por ende repercuta en la lealtad de los usuarios, el desempefio institucional.

Actualmente, los clientes del distrito de Juliaca expresan demandas e
inconformidad con las empresas similares a Corporaciones & Fabricaciones GMP. Estas
preocupaciones estan relacionadas con temas como compras, calidad de servicio y
productividad. Los principales motivos de su descontento son la falta de informacion, el
mal manejo del tiempo y la desorganizacion.

Este trabajo esta establecido en 6 partes: Capitulo I, contiene el planteamiento
del problema, Delimitacién espacial, social y temporal, formulacién del problema y
justificacion. El Cap. Il estan los objetivos. Cap. lll, contiene referencias internacionales,
nacionales, locales/regionales de investigacién, marco teérico y conceptual. Cap. 1V,
estan las hipétesis, variables y operacionalizacion de variables. Cap. V, contiene la
metodologia, que contiene el enfoque, métodos aplicados, tipo, nivel, disefio, poblacion,
muestra, técnicas, instrumentos, confiabilidad, validez, proceso de tratamiento de los
datos. Cap. VI estan los resultados y discusion. Finalmente, el presente trabajo de

investigacion contiene conclusiones, recomendaciones, bibliografia, anexos.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema

La fidelidad de los clientes en las empresas se establece mediante una gestién
eficaz y una mejora continua de los procesos internos. Este enfoque garantiza que las
demandas de los clientes se satisfagan satisfactoriamente, lo que conduce a la
percepcion de altos niveles de calidad y, en Ultima instancia, fomenta la confianza en el
proveedor de servicios.

Aunque la empresa Corporacion & Fabricaciones GMP EIRL, elabora informes
anuales en cuanto a la calidad del servicio, estos informes por si solos no proporcionan
suficiente informacion sobre las demandas especificas de sus miembros. Esta falta de
comprension puede obstaculizar la capacidad de la empresa para generar confianzay,
por lo tanto, influir positivamente en prestacién de servicios.

Actualmente, las empresas de todo el mundo se centran en ofrecer productos y
servicios de alta calidad. Sin embargo, lograr la fidelidad de los clientes supone un reto
importante. En consecuencia, muchas empresas dudan a la hora de invertir en
iniciativas de fidelizacion, ya que las consideran un gasto de tiempo e innecesario. No
obstante, la aplicacion de las siguientes estrategias puede ayudar a superar este reto:
garantizar una plantilla motivada, superar las expectativas de los clientes, ofrecer una
atencion personalizada, asegurarse de que todas las areas transmiten un mensaje

positivo a los clientes y fomentar una cultura de habitos entre el personal para que estas
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practicas resulten mas faciles y arraigadas. Pierrend (2020) afirma que toda empresa
aspira a conseguir la fidelidad de sus clientes. Para lograrlo, las empresas deben
establecer un sistema de apoyo que atienda necesidades de los usuarios. Esto significa
gue deben estar siempre capacitadas para resolver de forma rapida y segura cualquier
problema que pueda surgir. Al hacerlo, los clientes se sentiran valorados e importantes,
lo que puede conducir a una mayor lealtad de los clientes.

A nivel mundial, segun Bleger (2020), las empresas deben persistir en invertir en
un servicio de alta calidad, incluso durante los periodos dificiles. Las investigaciones
indican que una inversion del 5% en la experiencia del cliente puede suponer un
aumento de los beneficios de entre el 5% y el 95%, es aconsejable den prioridad a la
experiencia del consumidor, ya que los consumidores satisfechos son mas propensos a
repetir las compras. De este modo, las empresas no solo retienen a sus clientes, sino
que también se benefician de las recomendaciones boca a boca positivas para sus
productos o su marca. En el pasado, la fidelidad del cliente se consideraba una
obligacién, pero en la era actual de Covid-19, se ha convertido en un requisito urgente.
Una de las ideas impartidas por Steve Jobs, el que fuera consejero delegado de Apple
hasta 2011, es que las empresas deben establecer una relacién extraordinariamente
intima con sus clientes. En estos tiempos, es aconsejable que grandes empresas como
PHC Software y Apple establezcan una plataforma de interaccién con el cliente. Debido
a la situacion actual, la comunicacién cara a cara ya no es factible. Mediante la
implantaciéon de una plataforma de este tipo, las empresas pueden garantizar que los
clientes se sientan escuchados y reciban el nivel de servicio que esperan. Sin embargo,
es importante sefalar que esta medida por si sola puede no ser suficiente, ya que el
ritmo de los cambios en el panorama empresarial es cada vez mas rapido. Las empresas
deben priorizar la inclusion de la empatia y la comunicacion como pilares cruciales en
su cartera para mantener clientes leales y encantados.

internacionalmente, se reconoce ampliamente que la implementacién de un

servicio de calidad es crucial para satisfacer necesidades. La responsabilidad de
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manejar este tema recae principalmente en el departamento administrativo. Esta
comprobado que mantener un personal altamente satisfecho facilita la transmision de
esta satisfaccion al cliente. Es significativo tener en cuenta que el cliente de hoy tienen
mas conocimientos tecnoldgicos y estan mejor informados. En consecuencia, a la hora
de elegir entre marcas o0 empresas, esperan gque se recompense su fidelidad con
incentivos. Segun las encuestas realizadas por Fernandez (2020), un asombroso 96%
de los clientes exige que las empresas ofrezcan incentivos por su fidelidad. Ademas, el
37% de los clientes cree que las estrategias empleadas por las empresas son
adecuadas. Como resultado, las empresas se sienten obligadas a incentivar
continuamente a sus clientes, ya que es probable que el 75% de ellos cambie de marca.
Es alarmante porgue en la actualidad la tasa de desercion de clientes es alta, y el coste
de adquirir o retener a un nuevo cliente es mas caro.

Segun Valdivia (2017), la calidad de servicio a nivel nacional, esta orientada a
compensar las exigencias de todos los consumidores, lo que equivale a mantener una
reputacion positiva de la organizacién. Se puede concluir que una empresa carece de
relevancia en el mercado si no posee un alto estandar de calidad de servicio. En el
sector bancario existe un importante margen de mejora, ya que sus protocolos
establecidos carecen de claridad de cara a los clientes. Un ejemplo es la discrepancia
entre el producto que anuncian y el que realmente ofrecen, lo que provoca la
insatisfaccion del cliente. Ademas, la comunicacion dentro de los bancos es inadecuada,
ya que a menudo los clientes llegan al banco esperando recibir orientacion de su asesor,
pero no son dirigidos al departamento adecuado. Sin embargo, esto no siempre es asi,
porque puede que no estén presentes en su area de trabajo designada o, peor aun, que
nuevos miembros del personal ocupen su lugar. Por lo tanto, el banco debe dar prioridad
a aumentar la transparencia en la difusion de la informacion, ampliar su oferta de
productos y cumplir estrictamente el protocolo establecido que garantiza que todos los

empleados poseen los mismos conocimientos.
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A nivel local Cruz (2013), afirma que el servicio al cliente es esencial para
mantener el favor del consumidor, fomentando asi una mayor demanda y lealtad hacia
la empresa; su jerarquia radica en que constituye la primera impresion que cautiva a los
clientes. En consecuencia, toda organizacion debe establecer la calidad como principio
fundacional, ya que debe exhibir su potencial para facilitar procedimientos basicos y
auténomos que admitan un desarrollo completo en el ambiente externo.

Corporacion & Fabricaciones GMP E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca y con Ruc
20603680554, es una empresa dedicada a la venta de piezas, partes y accesorios para
automoviles, ubicada en Jr. Fco. Bolognesi Nro. 654 (2 cuadras del estadio Bricefio
Rosa Medina) Puno - San Roman - Juliaca
1.2. Delimitacion de lainvestigacion
1.2.1. Delimitacién espacial

Fue en la empresa privada Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024
1.2.2. Delimitacién social

Estan considerados clientes que utilizaron el servicio entre marzo y junio 2024
1.2.3. Delimitaciéon temporal

Fue en los meses julio, agosto y septiembre 2024.

1.3. Formulacién del problema
1.3.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon de los clientes
de corporacion & fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 20247
1.3.2. Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre los elementos tangibles y la fidelizacién de los clientes
de Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,

Juliaca 20247
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¢ Qué relacion existe entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 20247

¢, Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 20247

¢, Qué relacion existe entre la seguridad y la fidelizacién de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 20247

¢, Qué relacion existe entre la empatia y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 20247
1.4. Justificacion del estudio

Justificacion tedrica: pretende elucidar conceptos tedricos cruciales y
descubrir técnicas analiticas significativas de las variables investigadas, con la intencion
de informar futuras investigaciones. La calidad del servicio se desarrolla teniendo en
cuenta las aportaciones teoricas de Zeithaml et al. (1993). La lealtad del cliente, por su
parte, se desarrolla con aportes tedricos de Alcaide (2015), Peir6 (2015).

Bernal (2010) sostiene que hacer investigacion esta teéricamente justificado
cuando el objetivo es estimular el discurso intelectual y la deliberacién académica. El
propdsito es estimular la contemplacion y promover la discusion reflexiva (p. 106).

Justificacion practica. El estudio ofrece opciones de respuesta a los retos
actuales de la empresa, con el objetivo de establecer procedimientos y estrategias para
realizar recomendaciones de actividades que permitan mejorar la calidad del servicio y,
en Ultima instancia, fomentar la lealtad.

Bernal (2010) afirma que el fundamento practico de la investigacion se define por

su capacidad de ayudar a emitir soluciones.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \24 | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Justificacion metodolégica. La investigacion presenta 2 cuestionarios para
ambas variables. Es esencial emplear técnicas de investigacion cientifica para explicar
la validez de los juicios y conocimientos incluidos, asi como la eficacia del cuestionario
de investigacion que se ha utilizado para recoger informacién. Este enfoque aumentara
y reforzara el valor cuantitativo de la solucidn propuesta.

La fundamentacion metodol6gica de un estudio cientifico se establece cuando el
proyecto propuesto procura aportar una técnica innovadora. Bernal (2010, p. 107)
sostiene que la justificacion metodologica se deriva de la creencia de que el estudio

cientifico debe esforzarse por crear nuevas vias o proporcionar respuestas creativas.
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CAPITULO Il
OBJETIVOS
2.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes
de corporacién & fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024
2.2.  Objetivos especificos
Analizar la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los clientes
de Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024
Analizar la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacibn de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024
Analizar la relacién entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024
Analizar la relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,

Juliaca 2024
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Analizar la relacion entre la empatia y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,

Juliaca 2024
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. Antecedentes internacionales

Manosalvas et al. (2022) El objetivo fue evaluar en forma exhaustiva la
satisfaccion de pacientes que recurren a servicios de urgencias hospitales de la regién
central de Ecuador, un area que con frecuencia es objeto de escrutinio por parte de los
usuarios y profesionales sanitarios comprometidos con la atencién continuada a los
pacientes. El modelo de ecuaciones estructurales (SEM) revel6 un vinculo positivo y
fuerte entre calidad de servicio y satisfaccion, satisfaccion y lealtad del usuario.

Pendolema & Arias (2023) la calidad del servicio y fidelidad del cliente son
importantes para prevenir los depoésitos en la Coopac Ambato Ltda. Esta investigacion
emplea una metodologia cuantitativa utilizando un modelo de regresién multivariada que
incorpora variables reales y ficticias para integrar elementos cualitativos dentro de un
marco cuantitativo. Los datos significativos indican que la Cooperativa Ambato Ltda. no
experimenta problemas relacionados con la percepcién de la calidad o la lealtad de los
clientes. Un servicio eficiente, personalizado y fiable es crucial para establecer una
sélida relacion de confianza con los clientes. Cuando los clientes reciben un servicio
adaptado a sus propias necesidades, se sienten apreciados y son mas propensos a

mantener su fidelidad a lo largo del tiempo.
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Cruz (2023) su proposito fue explorar la relacién de la calidad del servicio y la
lealtad del cliente en un centro técnico Guayaquil, Ecuador, en 2023. empleod el enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, descriptivo correlacional. elaboré un cuestionario,
demostré su efectividad mediante pruebas de validacién y confiabilidad. El estudio
abarc6 una poblacién de 520 ususarios, la muestra fue de 151 participantes a los que
se aplicaron los instrumentos. Los resultado fue que el 40% de clientes calificaron de
alta la calidad del servicio, mientras un 38% indicaron un alto nivel de fidelidad del cliente
hacia el Technicentre. Las pruebas de hipétesis indicaron relaciones significativas entre
fidelidad del cliente y sus dimensiones. La conclusion extraida del analisis es que ambas
variables estan significativamente correlacionadas, a un Rho=0,852 y un nivel de 0,000,
gue esta por debajo de 0,05.

Pincay y Parra (2020) Este estudio de revision documental se propuso examinar
las practicas de gestion de calidad en atencién al cliente en las PYMES de Ecuador. Se
realizd una revisibn documental-descriptiva en dos etapas: la primera incluy6 la
indagacion de fuentes primarias y la segunda el analisis del material a partir de los
resultados. La técnica se establecio utilizando el paradigma cualitativo. Tras examinar
38 articulos y trabajos de posgrado, elegimos 13 investigaciones que cumplian nuestros
criterios. Estos resultados demuestran que los responsables de marketing de las
PYMES no emplean técnicas de gestion de la calidad y que las metodologias de
evaluacion de los servicios no son especialmente fiables, al tiempo que intentan
determinar las circunstancias en las que trabajan los responsables de marketing de las
PYMES conserniente a gestion de calidad del servicio al cliente. Concuye que las
PYMES son esenciales para el crecimiento econémico, y que con ellas viene la
necesidad de formacion continua para mejorar tanto los factores internos (actitudes y
conocimientos del personal) como las practicas de la compafiia relacionadas con la
gestién de la calidad del servicio al cliente. Entre los modelos mas fiables para evaluar

se encuentra el modelo SERVQUAL.
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Lemoine & Parraga (2024) El objetivo fue analizar las estrategias de marketing
de fidelizacion para determinar su eficacia dentro de los servicios del establecimiento
«H Sport Café» en Bahia de Caradquez. El estudio utiliza una metodologia cuantitativa
con un enfoque descriptivo para examinar el marketing de fidelizacién dentro del sector
gastronémico. El método empleado fue descriptivo, facilitando una presentacion clara
de los datos. La muestra estuvo compuesta por 130 clientes usuarios de los servicios
del establecimiento. Resultados: Los resultados de la encuesta ofrecen una perspectiva
exhaustiva y cuantificable del comportamiento y las preferencias de los consumidores,
incluida la frecuencia de las visitas, la seleccién de alimentos y bebidas, la satisfaccién
con el servicio y la disposicion a participar en programas de fidelizaciéon. El analisis
estadistico de los datos proporciona informacién esencial para mejorar la eficacia y el
rendimiento de la inversién en programas de fidelizacion. La técnica empleada ofrece
una comprensién exhaustiva y precisa del comportamiento de los clientes, lo que
simplifica la ejecucion de tacticas eficaces para fomentar la fidelidad y optimizar la
experiencia gastronémica.

3.1.2. Antecedentes nacionales

Vasquez et al. (2020) el proposito fue evaluar la relacion de la calidad del servicio
y la lealtad del cliente en la Asociacién Educativa Adventista del Nordeste de San Martin,
con una muestra de 309 progenitores de los estudiantes. Los resultados indican fuerte
correlacion positiva con un rho = 0,803 y un valor p de 0,000. Ademas, el analisis de la
hipotesis especifica revela correlacion positiva significativa entre calidad del servicio y
sus respectivas dimensiones (satisfacion, confianza e identidad), con un rho = 0,819 (p
= 0,000) respectivamente. En resumen, la calidad del servicio esta relacionada no sélo
con la fidelidad del cliente, también con su satisfaccién, su confianza y su identidad.

Flores et al. (2021) Su objetivo fue indagar la interaccion entre calidad del
servicio y estrategias de afrontamiento en la financiera Juli de Arequipa. Us6 una
metodologia cuantitativa, definida como aplicada, descriptivo-correlacional, y

empleando un disefio no experimental. Tuvo como poblacion 430 clientes en la agencia
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Juli de Coopac 'CREDICOOP, usé una muestra de 200 clientes que fue determinada a
través de métodos probabilisticos. La evaluacion de estos clientes se realiz6 utilizando
dos cuestionarios que fueron sometidos a validacion, utilizando alfa de Cronbach,
obteniendo una calificacibn de “muy satisfactorio” para ambas variables. Como
resultado, indica que hay una notable relacion. Esto se evidencia una correlacién de
0,694 y un valor p de 0,000 (p<0,05), lo que sugiere una asociacion positiva robusta
entre estas variables.

Pariasca (2022) su objetivo fue indagar entre calidad del servicio y su impacto
en la lealtad del cliente “Sefor de los Milagros” Huaral, 2022. El estudio emplea un
disefio no experimental, utiliza una técnica cuantitativa y se caracteriza por tener niveles
explicativos y descriptivos, tipo aplicado y un marco transversal. La poblacion estuvo
formada por 512 consumidores que de forma regular y constante usan los servicios de
transporte a nuestra organizacion. La muestra del estudio se compone de 220 usuarios,
encuestados a través de un cuestionario virtual que contiene 18 items. Este instrumento
se sometio a validacion cualitativa y cuantitativa, recibiendo la aprobacién de tres jueces
experimentados, un coeficiente V de Aiken de 0,98, que indica una validez casi perfecta.
La fiabilidad global, medida por el alfa de Cronbach, arroj6 un valor de 0,428 para los 18
items. Para la 1ra. variable, el Alfa de Cronbach fue de 0,131 para 9 items, mientras que
para la segunda variable fue de 0,005 para 9 items. Ademas, la fiabilidad dividida de
Guttman para la parte 1 fue de 0,131 (9 items) y para la parte 2 fue de 0,005 (9 items),
lo que dio como resultado un coeficiente de fiabilidad de Guttman de 0,670. Por el
contrario, el ensayo de normalidad de Kolmogorov-Smirnov indica una significacion
asintotica bilateral de 0,00. Dado que este valor es inferior a 0,05, sugiere una falta de
normalidad en la distribucion de frecuencias, lo que implica que los encuestados no
dieron respuestas uniformes durante la encuesta. Tanto para las variables
independientes como para las dependientes, la prueba KS arrojo un resultado de 0,00,

concluye que presentan frecuencias no normales.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \24 | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Silvy D’ (2023) su intencién fue evaluar la importancia de ofrecer servicios de alta
calidad, ya que cumple un papel decisivo a la hora de animar a los viajeros ejecutivos
no sélo a volver, sino también a recomendar el pais de acogida. La mayor parte del
turismo en Lima es de caracter corporativo, por lo que la eleccién del alojamiento es un
factor clave al momento de configurar como perciben la calidad general del servicio. Por
lo tanto, es esencial investigar los criterios especificos que los ejecutivos priorizan
cuando visitan esta ciudad por negocios. Esta investigacion evalua si la escala de
medicion SERVPER que es una variante de la escala SERVQUAL, mundialmente
reconocida, calibran eficazmente la calidad del servicio y si ésta, a su vez, repercute en
la fidelidad a la marca. emple6 un método de muestreo aleatorio simple, dirigido a
clientes, ejecutivos de 5Shoteles de 5 estrellas del distrito de Miraflores, lo que dio lugar
a una encuesta de 305 participantes. Utilizé el andlisis estadistico descriptivo, alfa de
Cronbach, regresion multiple, analisis factorial, para adherir variables latentes no
observables claramente en el modelo. Sus resultados apoyan la hipotesis sobre la
relacién entre las variables de estudio; sin embargo, los resultados estadisticos difieren
en funcién del método analitico aplicado. En consecuencia, propone una nueva guia
adaptado para establecer una conexién entre las en estudio..

Seminario et al. (2022) Su propoésito fue evaluar la lealtad de los clientes de
tiendas Platanitos en La Victoria, 2022. Emple6 un enfoque cuantitativo aplicado con un
disefio no experimental, correlacional a nivel descriptivo, enfocado en una poblacién de
204. Metodologia de encuesta utilizando un instrumento de cuestionario compuesto por
18 items para la variable lealtad, categorizados en 3 dimensiones, cada una de las
cuales incluye 3 indicadores. Resultados: Entre los encuestados de la tienda Platanitos,
el 47,5% reporta alta lealtad, el 30% también reporta alta lealtad, el 16% indica regular
lealtad, mientras que el 4,4% afirma baja lealtad y el 0,5% afirma muy baja lealtad.
Conclusiones: Los resultados indican que los items dados tienen una aceptabilidad

moderada, los clientes perciben la calidad del servicio como satisfactoria, sus
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experiencias son medias y consideran que la comunicacién de la marca es adecuada,;
por lo que es necesario introducir mejoras.
3.1.3. Antecedentes locales

Huanacuni et al. (2020) su proposito fue explorar la relacién entre calidad del
servicio y lealtad del cliente en la financiera CrediScotia ubicada en la agencia de Puno.
Se empled una metodologia no experimental, transversal, descriptiva y correlacional. La
muestra del estudio fue de 338 ususarios, escogidos mediante métodos de muestreo
probabilistico adecuados para poblaciones finitas. por medio de encuestas se relectos
los datos, utilizé un cuestionario de 40 items. Los resultados, revelando una correlacion
significativa entre las variables, el nivel de significacion fue 5%. Esto indica que una
mejor calidad del servicio esta asociada a una mejor fidelidad del cliente, especialmente
en las dimensiones de confianza, seguridad, empatia y elementos tangibles, concluye
que la mejora de la calidad del servicio conduce a una mayor fidelidad del cliente.

Cortez y Paredes (2021) Su propésito fue estudiar la relacion entre calidad del
servicio y la lealtad del cliente de pizzeria Tumi, afio 2021. La investigacién emple6 un
disefio descriptivo-correlacional, no experimental. La poblacion incluy6 960 clientes, una
muestra de 142 mediante técnicas de muestreo probabilistico, se us6 la encuesta
mediante un cuestionario estructurado. Los resultados obtenidos de la aplicacion de este
instrumento confirmaron la hipétesis del estudio, indicando una fuerte relacion directa
entre las variables, segin Rho=0,852 y un nivel de significacion de 0,00. Afirma que una
mayor calidad del servicio aumenta significativamente la fidelidad del cliente.
Allcca (2022) La investigacion se realizé para valuar la calidad del servicio en hoteles
de 3 estrellas ubicados en Puno durante el afio 2022. Fue de tipo Basica, disefio No
Experimental, este estudio descriptivo empled una técnica de encuesta, utilizando un
cuestionario especialmente disefiado. La muestra fue de 248 clientes, ambos sexos, de
18 y 60 afios, que se hospedaron en hoteles de tres estrellas de Puno y participaron
activamente en el estudio. Los datos recogidos se procesaron y analizaron, y las

conclusiones se presentaron mediante graficos y tablas para mayor claridad. Los
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resultados indican que los niveles de fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,
empatia y tangibles reciben una valoracion alta. En consecuencia, se puede concluir
que la calidad del servicio es notablemente alta.

Apaza (2022) su proposito fue evaluar la fidelidad de los clientes del hotel José
Antonio, utilizando un enfoque de estudio descriptivo. Usd una encuesta y un
cuestionario. La muestra estaba formada por 215 clientes, hombres y mujeres. Los datos
recogidos se procesaron y analizaron, y se presentaron de forma clara mediante figuras
y tablas para entender mejor. En los resultados indican que la diferenciacion se valora
muy positivamente con 510; la personalizacion una alta puntuacion de 528; la
satisfaccion del cliente es igualmente alta de 511. Sin embargo, el compromiso mutuo
se sitda en un nivel medio, con 487 puntos, y la habitualidad también se sitda en un nivel
medio, con 440 puntos. finiquita que el nivel general de fidelidad de los clientes del hotel
es medio, con una puntuacion de 478.

Seminario et al. (2022) el porposito fue averiguar qué relacién existe entre el
clientelismo hotelero y la gestion de la estrategia de marketing de servicios en la zona
de Puno. El estudio utiliz6 un enfoque cuantitativo y se adhiere a los métodos de un
disefio transversal, tipo basico y descriptivo-correlacional. Los datos se acopio con una
encuesta y administré un cuestionario a 231 huéspedes; los resultados fueron positivos
y altamente fiables segun el alfa de Cronbach. Los datos se interpretaron como no
distribuidos normalmente, ya que el resultado de la prueba de Kolmogorov-Smirnov,
elegida como prueba de normalidad, fue inferior al umbral de significacién de 0,05. Para
analizar se utiliz6 Rho de Spearman. Los resultados muestran una fuerte correlacion
positiva (rs = 0,780), lo que significa que las variables estudiadas estan directa y
significativamente relacionadas entre si.

3.2. Bases tedricas
3.2.1. Calidad de servicio
Es el proceso de convertir los requisitos previstos de los usuarios en atributos

cuantificables. Sélo entonces puede desarrollarse y fabricarse un producto que
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proporcione satisfaccion a un importe que el consumidor esté preparado a pagar. En
este contexto, la calidad se define como un nivel de rendimiento constante y fiable a un
coste razonable, adaptado para satisfacer las demandas del mercado.

Esto implica que existe una feroz rivalidad en el mercado, donde las
organizaciones deben esforzarse por ofrecer productos o servicios superiores. Para
establecer una presencia fuerte y ganar estabilidad en el mercado, las empresas deben
dar prioridad a ofrecer productos de alta calidad y un servicio excepcional. De este
modo, pueden acabar fidelizando a sus consumidores.

Del mismo modo, las normas ISO que rigen la calidad global afirman que la
calidad viene determinada por los requisitos de los consumidores, que proporcionan el
punto de referencia para la excelencia, y la busqueda continua de la mejora, que es
integral para mantener la competitividad. La calidad se define como el nivel méas alto al
que un servicio o producto puede satisfacer las expectativas y requisitos del usuario.

Vargas y Aldana (2014), afirman, la calidad no siempre es decisivo en la
organizacién, sino que también sirve como ventaja competitiva. Histéricamente, la
importancia de la calidad se reconoce desde los afios ochenta, y su importancia
aumentd notablemente después de la 2da. Guerra Mundial. En los ultimos afios la
calidad se ha tornado aun mas esencial, ya que satisface sistematicamente las
necesidades humanas. La evolucion de la calidad pasada, presente y futura se centrara
en el cliente, la sostenibilidad empresarial, la mejora continua, las evaluaciones
continuas, los procesos y procedimientos eficaces y el fomento de percibir
positivamente.
3.2.1.1. Definiciones de calidad de servicio.

Hace referencia a un conjunto de atributos que definen al producto. En el
competitivo mercado actual, todas las empresas se esfuerzan por lograr una alta calidad
en todos los aspectos de sus operaciones. Desde la perspectiva del cliente, calidad es
sinbnimo de perfeccién tanto en el producto como en el servicio. Las investigaciones

han demostrado que cuando se satisface las expectativas del cliente, no s6lo aumenta
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la probabilidad de que repita, sino que también anima a los clientes a recomendar la
marca y a hablar positivamente del servicio recibido.

Vargas y Aldana (2014), El servicio es un elemento crucial, ya que muchas
organizaciones se esfuerzan por comprender la verdadera esencia del servicio. Este
conocimiento es especialmente importante para obtener una ventaja competitiva, pero
también para promover la transformacion personal. Las empresas deben darse cuenta
de que sin calidad el servicio no puede existir.

En los dltimos afos, el concepto de calidad de servicio es un eje estratégico para
todas las empresas. Distinguir entre calidad y servicio es todo un reto porque ambos
estan estrechamente ligados a la satisfaccién del cliente y al beneficio global. Para
garantizar la satisfaccion del cliente, los trabajadores deben proporcionar
constantemente algo mas que el producto o servicio en si, ofreciendo practicas
memorables. El cliente se puso en contacto con el servicio por un electrodoméstico
defectuoso. El trabajador no sélo le dio una explicacion del desperfecto, sino que
también le indicé como solucionar el problema si volvia a ocurrir. A pesar de la mala
calidad del producto, el cliente se mostré satisfecho con el servicio. Examinemos un
caso habitual del banco: un cliente intent6é cobrar un cheque incluido en su liquidacion.
Sin embargo, el banco deneg6 el pago debido a que la fecha de cobro del cheque era
el dia siguiente. Y ello a pesar de que el cheque habia sido emitido por una conocida
empresa que tiene una gran importancia como cliente para el banco. Sin duda, estos
pequefios detalles distinguen a una organizacion de otra.

Zeithaml et al. (1993) actualmente se reconoce como un factor clave de la
competencia mundial, y resulta dificil identificar algin sector que opere sin un
componente de servicios. A lo largo de la década de 1990, un nUmero cada vez mayor
de empresas empezd a centrarse en el concepto de calidad del servicio,
transformandolo en un elemento competitivo. Como resultado, las organizaciones se

comprometen ahora a alcanzar los mas altos niveles de calidad de servicio, aplicando
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estrategias que mejoran no solo la calidad de sus productos, sino también la calidad de

Sus servicios.

3.2.1.2. Caracteristicas de calidad de servicio

La calidad es un motor de avance que impulsa la busqueda de la excelencia
centrada en el individuo. Fomenta el desarrollo de estrategias que permiten a los clientes
forjar alianzas y redes productivas y eficaces, caracterizadas por la agilidad y la
flexibilidad, inspirando en Ultima instancia nuevas aventuras en el mercado. Desde los
albores de la existencia humana, la calidad, junto con el servicio, ha sido una presencia
constante. Evoluciona en respuesta a tendencias universales conformadas por la
dinAmica de un mundo cambiante. Las siguientes caracteristicas clave subrayan la
importancia de la calidad:

- La calidad es una herramienta esencial para las organizaciones; descuidarla puede
acarrear efectos adversos para la empresa.

- Deben establecerse estrategias claras para abordar los posibles retos relacionados
con la calidad.

- Es necesario un proposito coherente y bien definido para que la compafiia mantenga
una estrategia de calidad constante.

- El liderazgo dentro de la organizacion debe dar prioridad a la gestién de la calidad.

- Las iniciativas de calidad deben basarse en analisis estadisticos y apoyarse en el
marco administrativo.

- Todos los empleados deben comprometerse con las practicas de calidad,
comprendiendo cada fase para garantizar una aplicacion eficaz, con la orientacién
de la alta direccion.

- La calidad debe facilitar el aprendizaje organizativo y la aplicacion de los
conocimientos para alcanzar los objetivos.

- La percepcion del cliente define la calidad, que no se basa Unicamente en atributos

tangibles.
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- Es primordial un enfoque de la calidad centrado en el cliente, que abarque tanto a las
partes interesadas internas como externas.
3.2.1.3. El modelo de calidad de servicio Servqual.

Introducido en 1988, el modelo Servqual ha experimentado varias mejoras a lo
largo de los afios. Sirve de ejemplo para valorar la calidad del servicio midiendo las
esperanzas de los clientes segun el servicio recibido. Servqual ofrece informacién
valiosa, como la opinién de los clientes acerca del servicio prestado por las empresas,
las sugerencias de mejora, y expectativas. En particular se utiliza ampliamente para
realizar andlisis comparativos entre organizaciones. Las diversas limitaciones
identificadas en esta investigacion son cruciales para comprender la calidad del servicio.
En si se ilustra la relacion entre proveedores y consumidores, haciendo hincapié en la
necesidad de una gestién cuidadosa. Los directivos que pretendan mejorar la calidad
del servicio deben centrarse en minimizar la deficiencia cinco, al tiempo que se
esfuerzan por mantener las deficiencias de la uno a la cuatro en un nivel minimo.
3.2.1.4. Importancia de los criterios Servqual

Servqual es crucial en la evaluacibn de sus cinco dimensiones. Las
investigaciones realizadas con este instrumento han revelado que la fiabilidad es la mas
significativa, mientras que los elementos tangibles tienen poca importancia. Al
comprender estas cinco dimensiones, una empresa puede identificar las areas débiles,
lo que permite mejorar la gestion y las estrategias de mejora. Es un hecho ampliamente
reconocido que la principal preocupacion de los consumidores actuales,
independientemente del tipo de servicio, es la fiabilidad, mientras que los elementos
tangibles son de menor importancia para los clientes existentes. Sin embargo, estos
elementos pueden seguir teniendo valor para los clientes potenciales. En general, las 5
dimensiones son esenciales, porque el mercado comprende diversos tipos de clientes,
por lo tanto, se deben identificar y abordar eficazmente las distintas expectativas de

cada segmento.
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3.2.1.5. Dimensiones de la calidad del servicio segun modelo Servqual

Zeithaml et al. (1993) identificaron cinco dimensiones distintas dentro del marco
Servqual, que se desarrollan a continuacion.

a) Tangibilidad

Segun Zeithaml et al. (1993), los elementos tangibles abarcan todos los aspectos
fisicos que los clientes pueden observar y con los que pueden interactuar, incluidas las
instalaciones, el equipamiento y el aspecto del personal. La imagen global de la empresa
estd conformada por estos elementos tangibles, que pueden equipararse a la calidad.
Por lo tanto, es esencial que las empresas mantengan un aspecto pulido tanto de sus
instalaciones como de su personal.

b) Fiabilidad

Zeithaml et al. (1993) destacan que, desde el instante en que un cliente se
relaciona con una compafiia, el empleado debe prestar mucha atencion, ya que esto
influird en la claridad de la comunicacion y en la confianza del cliente a la hora de decidir.

c) Capacidad de respuesta

Como sefalan Zeithaml et al. (1993), se refiere al actuar de los empleados a
prestar un servicio eficaz. Es fundamental que el personal comprenda que los clientes
aprecian un servicio rapido y fiable, por lo que es necesario que los empleados estén
bien formados para mejorar su rendimiento, garantizando asi que los usuarios se sientan
seguros de recibir una asistencia competente durante sus visitas.

d) Seguridad

Zeithaml et al. (1993) describen la garantia como el nivel de conocimientos y
experiencia demostrado por el personal, que fomenta la confianza de los clientes. Las
empresas deben cumplir sus compromisos y entregar los productos y servicios segun lo
prometido, garantizando que los clientes se sientan seguros en sus transacciones e

interacciones con personal de confianza.
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e) Empatia

Segun Zeithaml et al. (1993), la empatia implica la atencion individual que las
compafias prestan a los clientes. Esta dimension pone de relieve la importancia de
transmitir una atencioén individualizada y de estar facilmente disponible para resolver
problemas de los clientes, mejorando en Ultima instancia su experiencia global.

3.2.2. Fidelizacién de los clientes

3.2.2.1. Definicién de fidelizacion

La fidelidad es un aspecto fundamental del éxito de una organizacién. Sin
clientes fieles, una empresa no puede prosperar. Para conseguir la fidelidad de los
clientes, las empresas deben emplear diversas estrategias. Esto incluye comprometerse
activamente con los clientes para comprender sus necesidades y expectativas,
proporcionarles beneficios superiores y darles prioridad cuando interactian con la
empresa.

Alcaide (2015) Lograr un alto nivel de fidelidad en una empresa esta
fundamentalmente ligado a mantener una alta constancia en la fiabilidad de sus
productos. Esto significa que, desde el principio, la empresa debe ofrecer un servicio
excelente y productos de calidad; solo entonces podré cultivar una base de clientes
leales. Ademas, Alcaide (2015) subraya que estas estrategias estan estrechamente
interconectadas y desempefian un papel importante en el fomento de la lealtad.

- Comprender las esperanzas de los clientes es esencial para prestarles el servicio
gue esperan de su empresa.

- El método més eficaz para conocerlas es interactuar directamente con los clientes.

- Considerar las reclamaciones como una valiosa retroalimentacion puede mejorar sus
sistemas de informacion; al integrar datos sobre la insatisfaccion de los clientes,
puede reducir los costes de marketing al tiempo que aprovecha esta informacion
sensible pero rentable.

Si un cliente presenta una queja, es imprescindible que la compaiiia le preste

atencién. Soélo asi podra identificar la insatisfaccion del cliente y aplicar estrategias de
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mejora. Ademas, atender la reclamacion es crucial para fidelizar al cliente y garantizar
su complacencia.
3.2.2.2. Definicion de fidelizacion del cliente

Alcaide (2015), caracteriza la lealtad al establecimiento de un vinculo emocional
profundo con los clientes. Esta lealtad debe extenderse mas alla de la mera
caracteristica de un producto, superar la calidad externa e interna de la oferta
proporcionada por la organizacion. El establecimiento de estos vinculos emocionales
con los clientes es crucial, ya que conduce a lo que se conoce como costes emocionales
de cambio.

Pérez (2010) también postula que la lealtad abarca una dimension adicional,
arraigada en el compromiso de mantener la confianza del cliente. Destaca que esto
representa una obligacion moral para la empresa de cumplir el acuerdo alcanzado con
el cliente. Desde una perspectiva empresarial, la lealtad implica fomentar una relacion
significativa y duradera con el cliente, que permita acciones rapidas y el cumplimiento
de sus expectativas.

Todas las empresas, independientemente de su sector, deben dar prioridad a un
servicio de alta calidad para fidelizar a sus clientes en el mercado. No entender la
importancia de calidad y fidelidad dificulta a las empresas mantenerse en el mercado.
En un panorama tan competitivo como el actual, cada vez el cliente es mas exigente al
momento de adquirir productos. En consecuencia, una empresa debe mantenerse al dia
de los avances tecnoldgicos para satisfacer estas demandas y mejorar las perspectivas
de los clientes. actualmente, una estrategia de éxito empleada por las empresas
consiste en cuidar y mimar a sus clientes fieles a través de medios como regalos,
descuentos y trato preferente. Para fidelizar a los clientes y atraer a otros nuevos, es
fundamental ofrecerles una experiencia excepcional desde el primer momento. Esta
experiencia positiva no so6lo animara a que vuelvan, sino que servira también para

retener a sus familiares y amigos como consumidores.
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3.2.2.3. Caracteristicas de la fidelizacion.

Comprender los rasgos de la fidelidad nos permite detectar la necesidad de los
clientes y evaluar los factores que contribuyen a su fidelidad. Es esencial destacar cinco
caracteristicas clave:

- La empresa debe centrarse sistematicamente en las necesidades del cliente,
asegurandose de que comprende claramente sus expectativas actuales y futuras.

- Es fundamental que todos los empleados sepan escuchar las necesidades, ya que
la comunicacion eficaz con ellos es primordial.

- La organizacion debe estar siempre dispuesta a atender las necesidades de los
clientes con prontitud y seguridad, y todo el personal debe comprometerse
activamente con ellos.

- El liderazgo dentro de la organizacién debe orientar a los empleados hacia la
complacencia del comprador, porque es un escollo comun para fomentar la lealtad
del cliente es la aplicacién de estrategias de marketing sin tener en cuenta la
dindmica cambiante dentro de la compafiia.

3.2.2.4. Laimportancia de lafidelizacion de clientes

Segun Alcaide (2015) la lealtad desempefia un papel decisivo en la sostenibilidad
y crecimiento empresarial, ya que no solo facilita la adquisicion de nuevos clientes, sino
que también aumenta la probabilidad de retener a los existentes. Para atender
eficazmente las necesidades individuales de los clientes y garantizar que se cumplan
sus expectativas, es esencial mantener tenerlos registrados. La base de datos es una
herramienta vital para comprender las necesidades de los clientes. Las instituciones
financieras, por ejemplo, suelen utilizar una base de datos bien categorizada a través
de la segmentacion, lo que les permite priorizar y ofrecer servicios a medida en funcion
de los perfiles de los clientes. Los siguientes puntos ponen de relieve la importancia de
fidelizar a los clientes:

- Los clientes fieles incurren en menores costes, ya que requieren menos asistencia

de los empleados para realizar sus compras.
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- Suelen recomendar a nuevos clientes a través del boca a boca.

- Los mas propensos a comprar productos mas caros son los clientes fieles.

- Es mas facil venderles y suelen repetir las compras.

- Los clientes fieles suelen comprar el mismo producto varias veces.

- Su comportamiento de compra conduce a un aumento de las ventas, ya sea a través
de compras repetidas o de adquisiciones de nuevos productos.

- Los gastos de marketing se reducen porque los clientes fieles ya estan familiarizados
con la calidad de la oferta de la empresa.

- Suelen generar menos reclamaciones, lo que supone un ahorro de gestion para la
organizacion.

- Los clientes fieles contribuyen positivamente a la reputacion y la imagen de la
empresa.

- Representan la clientela ideal, aliviando la presién que supone para los empleados
la gestion de las reclamaciones.

- Una base de clientes leales fomenta un entorno de trabajo colaborativo centrado en
objetivos compartidos.

- También contribuye a reducir las tasas de rotacién de empleados.

- En Ultima instancia, los clientes fieles ayudan a aumentar la cuota de mercado de la
empresa.

Peir6 (2015) subraya la complejidad de comprender las necesidades y deseos

Unicos de cada cliente. Sin embargo, reconocer estas necesidades es crucial para

fomentar la fidelidad de los clientes. Las empresas deben medir constantemente las

opiniones de los clientes sobre los productos que reciben y evaluar los niveles generales

de satisfaccion. Es esencial solicitar activamente opiniones y sugerencias de mejora.

Tanto las quejas como los elogios proporcionan informacion valiosa sobre la esperanza

gue tienen los clientes. La aplicacion de estas estrategias permite identificar areas de

mejora y desarrollar enfoques especificos para obtener plena satisfaccion del cliente. A

continuacion, se analiza la importancia.
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- Es esencial indagar sobre la satisfaccion de los clientes con la empresa.
- Las empresas deben esforzarse por recabar eficazmente las opiniones y sugerencias
de los clientes.
- Es fundamental recabar opiniones sobre la calidad del producto y el servicio.
- Las empresas deben considerar las quejas como oportunidades de crecimiento, ya
que los clientes leales suelen proporcionarlas.

3.2.2.5. Dimensiones de la fidelizacion de clientes

Segun Alcaide (2015), una amplia investigacion realizada a lo largo de varios
afios le ha llevado a concluir que el fomento de la lealtad del cliente requiere la aplicacion
de los cinco pétalos esbozados en su modelo del trébol. Subraya que, sin estos
elementos, cualquier esfuerzo que se realice sera inutil. Ademas, sefala que el concepto
del trébol es exclusivo de su obra, destacando que no se trata de una mera coincidencia,
sino que cultivar este modelo exige tanto paciencia como un esfuerzo diligente.

a) Informacién

Entender cumplir con las necesidades de los clientes es crucial para una
compafia. Ademas, aplicar sistemas y procedimientos eficaces es esencial para
conocer mejor a los clientes. Cuando un cliente visita una empresa por primera vez, es
importante que los empleados indaguen sobre sus necesidades para proporcionarle la
informacién adecuada. Aqui es donde entra en juego un sistema informatico, que
supervisa diversos aspectos de las relaciones con los clientes, como administrar una
base de dato, el mapeo de clientes, relacion de clientes potenciales y la capacidad de
identificar a los clientes que puedan estar considerando abandonar.

b) Marketing interno

Una caracteristica distintiva de los servicios es la importante implicacion del
aspecto humano en los procesos de desarrollo e implantacién. Ademas, todos los
departamentos de la organizacion mantienen un nivel alto de calidad de servicio. Es
crucial que los empleados trabajen con diligencia y eficacia, centrandose en el trabajo

en equipo, ya que de lo contrario sus esfuerzos serian inutiles. Es importante sefialar
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que el inico medio de lograr esta implicacién activa y voluntaria de todos los empleados
es aplicar y gestionar eficazmente el marketing interno.

¢) Comunicacion

La lealtad se establece mediante una eficaz comunicacion entre la empresa y
clientes. Se ha demostrado en multiples ocasiones que la lealtad implica fomentar una
profunda conexion emocional con los clientes. Esto implica que, para establecer
conexiones emocionales con los clientes, también conocidas como costes de
intercambio emocional, es crucial tener una comunicacion adecuada y eficaz. Sin una
comunicacion adecuada, es imposible desarrollar una relacion emocional. Por lo tanto,
la Unica forma de fomentar una comunicacién sélida y personalizada es a través de un
vinculo estrecho entre el cliente y la organizacion.

d) Experienciadel cliente

La experiencia inicial resulta mas exasperante que emocionalmente satisfactoria.
Estas interacciones son cruciales para fomentar la fidelidad del cliente. Va mas alla de
ofrecer simplemente un producto impecable. El objetivo es proporcionar constantemente
una experiencia al cliente que sea notable y agradable, ya sea a través de las
interacciones con los empleados o con la organizacion en su conjunto. Al hacerlo,
podemos fomentar la fidelidad de los clientes y animarlos a compartir sus experiencias
positivas con los demas.

e) Incentivos y privilegios

En Gltima instancia, es crucial reconocer y apreciar a los consumidores fieles por
su importante contribucién, compensarles por su compromiso inquebrantable con la
organizacioén e incluso hacerles participes de los beneficios econémicos obtenidos por
la empresa. La investigacion ha demostrado que una empresa se beneficia
significativamente de tener clientes leales, razén por la cual prioriza la ejecucion de

iniciativas para mejorar la satisfaccion y la lealtad del cliente.
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3.2.2.6. Informacién y fidelizacion de clientes.

Las compafiias deben reconocer que informar es el elemento fundamental del
negocio; por lo tanto, las estrategias de éxito garantizaran que la informacion se utilice
de forma éptima. Ademas, deben proporcionar a los clientes informacion fiable que les
beneficie adecuadamente: - Garantizar que todo el personal conoce a los consumidores.
- Educar a todo el personal para orientar con precision.

- La organizacién debe mantener una base de datos completa y fiable de los clientes,
ya que es esencial para fomentar una conexion mas fuerte con ellos.

- Todos los trabajadores deben comunicar sus percepciones y observaciones sobre el
comportamiento de los clientes dentro de la organizacion para facilitar la evaluacion
de experiencias y opiniones sobre la empresa.

- Administrar las ventajas y privilegios de los clientes fieles de forma precisa y fiable.

3.3. Marco conceptual

Apariencia. La frase apariencia denota el aspecto externo de un individuo u
objeto.

Calidad. Conjunto de atributos de un producto o servicio relativos a la capacidad
del cliente para satisfacer sus exigencias expresas o latentes.

Cliente. Individuo o entidad que adquiere algo a cambio de una compensacion
monetaria, para satisfacer su necesidad.

Comunicacion. Una comunicacién eficaz implica garantizar que el personal
pueda conectar facilmente con los clientes y que estos puedan comprender facilmente
la informacién que se les transmite.

Componentes fisicos. La percepcion que el cliente tiene de la institucion, los
componentes electrénicos y, lo que es mas importante, las personas que intervienen,
es crucial.

Diferenciacion. La diferenciacion es la capacidad de distinguirse de los
competidores, lo que permite a una empresa establecer una posicion de mercado

distintiva y exclusiva.
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Expectativas del cliente. La organizacién debe garantizar que se satisfacen
plenamente las necesidades del cliente para alcanzar un alto nivel de satisfaccion

Fidelidad. Representa un compromiso mutuo entre el usuario y la marca, asi
como entre la empresa y el usuario. Es un paso crucial hacia la fidelidad del cliente, ya
gque se anticipa que la organizacién se atiene a una serie de hormas y compromisos.

Gusto. Puede manifestarse como una preferencia por una determinada marca
frente a otras posibilidades del mercado.

Marketing interno. Son las estrategias y actividades que realiza una compafia
para promocionar sus productos o servicios entre sus propios empleados. Esto incluye
la comunicacion, la formacién y los incentivos destinados a crear una plantilla positiva y
comprometida.

Preferencia. La fidelidad a una marca es la propensién de un cliente hacia una
determinada marca o producto, demostrada por su seleccion recurrente de ese producto
frente a otras alternativas en el mercado.

Satisfaccién. Un consumidor satisfecho es mas proclive a cultivar la fidelidad a

una marca.
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CAPITULO IV
HIPOTESIS

4.1. Hipétesis general

La relacion es significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los
clientes de corporacion & fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024
4.2. Hipotesis especificas

La relacion es significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los
clientes de Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024

La relacion es significativa entre la fiabilidad y la fidelizacién de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024

La relacion es significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de
los clientes de Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024

La relacion es significativa entre la seguridad y la fidelizacién de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,

Juliaca 2024
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La relacién es significativa entre la empatia y la fidelizacién de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024
4.3. Variables

V1: Calidad de servicio

Hernandez (2009) subraya la importancia de una cultura que apoye a los
colaboradores en la prestar servicios de alta calidad como ventaja competitiva, el
compromiso de todos los miembros del equipo y una dedicacion constante a la
evaluacion y la mejora, con el fin de asegurar la lealtad de los clientes y distinguirse de
los competidores como estrategia rentable” (p. 460).

V2: Fidelizacion de los clientes

Barquero et al. (2007) afirman que la “fidelidad del cliente se consigue
estableciendo una relacion sélida y optimista con los clientes. Este proceso puede
ejecutarse de manera explicita, mediante programas que interactan directamente con

los clientes, o implicita, a través de la propia prestacién del servicio” (p.24).

Dimensiones V1

Elementos tangibles

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Dimensiones V2

- Informacion

- Marketing Interno

- Comunicacion

- Experiencia con el cliente

- Incentivos y privilegios
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4.4. Operacionalizacién de variables

Tabla 1

operacionalizacion de variables

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
MEDICION

Variable 1
Calidad de
Servicio

Variable 2
Fidelizacién
de los clientes

1. Elementos

tangibles

. Fiabilidad

3. Capacidad de

respuesta

. Seguridad

. Empatia

. Informacién

. Marketing

Interno

. Comunicacion

. Experiencia con

el cliente

. Incentivos y

privilegios

a)
b)

c)
d)
a)
b)
c)
d)
a)
b)

a)
b)
a)
b)
a)

b)

Proceso de instalacion
Presentacion del
personal

Facilidad de acceso
Calidad del servicio
Comportamiento
profesional
Puntualidad
Integridad

Medidas de seguridad
Duracion de la espera
Disposicion para
atender los problemas
de los clientes
Generacion de
confianza

Fiabilidad

Nivel de comunicacion
entre la empresay los
clientes

Cortesia 'y
accesibilidad
Necesidades y deseos
de los clientes
Expectativas de los
clientes

Base de datos de
informacion sobre los
clientes

Clientela

Personal dedicado
Enfoque centrado en
el usuario

Centrarse en la
satisfaccion del cliente
Material de marketing
Detalles del producto
Comunicacion
multicanal

Trato a los clientes
Entrega de productos
Interacciones con los
clientes

) Aplicacion de
promociones

Acceso a ventajas.

1,2,
3,4

5l617l
8,9

10,11,
12,13

14,15,
16,17

18,19,
20,21
22

12,3

4,5,6

7,8,9

10,11,
12,13

14,15,
16,17

1.Nunca

2.Casi nunca

3. Algunas veces
4. Casi siempre
5. Siempre

Nota. variables manipuladas
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CAPITULO V
PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de lainvestigacion

Se utilizé el enfoque cuantitativo. Los estudios cuantitativos son para identificar
patrones de desempefio que confirmen las teorias existentes y evaluar la premisa del
estudio a través de la estadistica (Hernandez et al., 2010).
5.2. Métodos aplicados alainvestigacion

Se empled el método deductivo. Crear una suposicion de trabajo es el primer
paso en la construccion del conocimiento; los datos recogidos determinaran si la
hipotesis se acepta o se rechaza (Bernal, 2010).
5.3. Tipo deinvestigacion

Es aplicada, Como sefialan Naupas et al. (2018), se basa en los resultados del
estudio basica tanto en contextos cientificos como sociales. Implica la formulacién de
preguntas e hipotesis de trabajo para abordar problemas de la sociedad dentro de un
area geografica o nacion especifica (p.134).
5.4. Nivel de investigacion

La investigacion fue de nivel correlacional. De acuerdo con Herndndez et al.
(2010), se considera correlacional ya que busca determinar el grado en que dos o mas

variables estan interconectados.
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5.5. Disefio de lainvestigacion

Es no experimental, no se manipula las variable de investigacion, los datos se
recogieron en un Unico momento temporal (Hernandez et al., 2014).

Esquema del modelo:

vlV1

m r
]Vz

m = muestra de estudio

Donde:

V1 = Calidad de servicio

V2 = Fidelizacion de los clientes

r = Relacion de las variables en estudio
5.6. Poblaciéon y muestra
5.6.1. Poblacion

Segun Jany (1994), describe “al grupo de elementos que cooperan
caracteristicas especificas y sobre el que se extraen conclusiones” (p. 48); o bien,
unidad de analisis.

Para demarcar La poblacion de la muestra se ha establecido a partir del recuento
de clientes que utilizaron el servicio entre marzo y junio 2024, el cual estuvo conformado
por 140 clientes, segun registros de la empresa.

5.6.2. Muestra

Hernandez y Mendoza (2018) la muestra es un subgrupo que sirve como
segmento representativo de la poblacion. Los datos recolectados se derivaron de esta
muestra, y la poblacion se define con base en el contexto problemético de la
investigacion.

Behar (2008) clasifica las muestras en dos tipos: muestras probabilisticas y
muestras no probabilisticas, que se seleccionan en funcibn de -caracteristicas
compartidas relevantes para los criterios especificos del investigador para el estudio.

T EZ(N—-1) + ZZ «p + q

n
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= Nivel de confianza 95%, valor g es 1.96
E = Margen de error (5%)
p= Probabilidad de éxito (50%)
q= Probabilidad|de fracaso (50%)
N = Poblacion 140

n= Tamafio de la muestra

1.96% 0.5 = 0.5 = 140
n =
0.052(140 — 1) + 1.9622 =0.5 = 0.5

n=102.80
La muestra utilizada fue de 103
5.7. Técnicas y/o instrumentos de investigacion
5.7.1. Técnicas
Fue la encuesta. Segun Tamayo (2008), permite abordar las cuestiones en
términos descriptivos y explorar las relaciones entre variables, siguiendo un proceso
sisteméatico de recogida de informacion basado en un disefio predeterminado que
garantiza la fiabilidad de los datos recogidos.
5.7.2. Instrumentos
Fue un cuestionario estructurado que utilizaba una escala de Likert.
Casas et al. (2003) describen como una herramienta estructurada disefiada para
compilar metédicamente la informacion necesaria para analizar las variables relevantes
para un estudio, proyecto de investigacion, encuesta o sondeo especifico. (p.31)

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad.

Para valorar la confiabilidad (conjunto de preguntas o items en un cuestionario),
se aplico la medida estadistica denominado Alfa de Cronbach.

Kerlinger & Lee (2002). Significa que los resultados de un cuestionario seguiran

siendo coherentes independientemente del nUmero de veces que se administre, incluso
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a las mismas personas. Fiabilidad es sinénimo de estabilidad, consistencia,
previsibilidad y ausencia de distorsion, entre otros.
Instrumento: Calidad de servicio.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,970 22

Nota. indica una fuerte fiabilidad del 97%.

Estadisticas de total de elemento
Tabla 3

Balance total de preguntas

Media de Alfa de
escala si el Varianza de Correlacién  Cronbach
slemento escala si el total de siel
se ha elemento se elementos  elemento
suprimido ha suprimido  corregida se ha
P suprimido
g,_EI gqmpamlento de I:cl_empresa esta 84.58 167,677 739 969
disefiado con una estética moderna?
g,_Las mstalamones_ fisicas de la empresa son 84.23 166,926 769 968
visualmente atractivas?
c',M_antlenen Io§ empleados un aspecto 84.53 166,212 715 969
pulido y profesional?
¢, Los materiales asociados al servicio, como
folletos y facturas, son visualmente 84,34 160,344 ,802 ,968
atractivos?
Cuando la empres.a se compromete a 84.30 164,350 835 968
cumplir un plazo, ¢lo hace?
¢Demuestra la empresa verdadera
preocupacion por los problemas de los 84,23 166,926 , 769 ,968
clientes?
g,EI servicio se presta correctamente en el 84.53 166,212 715 969
primer intento?
.g,Cu.m.pIe la empresa sus compromisos de 84.16 167,427 792 968
servicio en el plazo prometido?
.g,Pnonza la empresa el mantenimiento de 84.21 168,562 654 969
registros precisos?
¢Informan los empleados a los clientes
sobre el plazo previsto de finalizacion del 84,30 164,350 ,835 ,968
servicio?
¢ Los clientes son atendidos con prontitud 84.16 167,427 792 968
por el personal?
¢ Estan los emplead_os siempre disponibles 84.21 168,562 654 969
para ayudar a los clientes?
¢Los empleados se toman el tiempo
necesario para responder a las preguntas de 84,53 166,212 , 715 ,969
los clientes?
g,l__os empleados transmiten confianza a los 84.37 162,470 779 968
clientes?
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¢, Se sienten seguros los clientes al
relacionarse con la organizaciéon?
¢Muestran los empleados un
comportamiento amable hacia los clientes?
¢Los empleados tienen conocimientos
suficientes para responder a las preguntas 84,27 167,337 773 ,968
de los clientes?

¢, Ofrece la empresa atencion personalizada

84,57 161,188 , 767 ,969

84,26 164,646 , 795 ,968

. 84,30 164,350 ,835 ,968
a sus clientes?
¢El horano.de la empresa es comodo para 84.16 167,427 792 968
todos los clientes?
g,EmpIe.a.Ia empresa'l,persor'lal que ofrezpa 84.30 164.350 835 968
un servicio de atencion al cliente a medida?
La empresa da prioridad a los intereses de 84.16 167,427 792 968
sus clientes.
La empresa reconoce y comprende las
necesidades Unicas de sus clientes. 84,21 168,562 ,654 969
Nota. Estadistica de los items
Instrumento: Fidelizacién de los clientes.
Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,842 17
Nota. indica una fuerte fiabilidad del 84.2%.
Tabla 5
Balance total de preguntas
Media de Alfa de
la si ol Varianza de Correlacion  Cronbach
e;gmiﬁlme escala si el total de si el
<6 ha elemento se elementos  elemento
suprimido ha suprimido  corregida se ha
P suprimido
g,Preg_untan los empleadps por las _ 65,04 42,665 612 824
necesidades y preferencias de los clientes?
g,l_)etermma_ Iz_i empresa como desean los 65.10 41,755 736 817
clientes recibir sus servicios?
g,l_\/lantlene la empresa una base de datos de 65.24 43,401 566 827
clientes?
¢Los ,empleados dese;mpen_gn sus fl_JnC|ones 65,00 45394 455 833
centrandose en la satisfaccion del cliente?
¢Nota que I0_§ empleados estan dedicados a 64.96 46,626 308 836
la organizacion?
¢, Ofrecen los empleados una asistencia 65,02 46725 354 838
adecuada a los clientes?
¢ Proporciona la empresa comunicacion 65.00 49 235 107 849
oportuna sobre sus diversas promociones?
¢Dispone la empresa de informacién sobre 65.07 50,633 - 036 857

las caracteristicas de los productos?
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¢ Utiliza la empresa diferentes métodos de
comunicacion para los productos o 65,09 50,826 -,064 ,863
promociones, como folletos y octavillas?

¢Los empleados de la empresa tratan bien a

los clientes? 65,07 45,201 475 ,832
¢, Se asegura la empresa de que los

servicios se prestan correctamente a los 64,92 46,523 417 ,835
clientes?

¢, Se interesa la empresa por mantener el

contacto con los clientes para evaluar su 65,04 42,665 ,612 ,824
satisfaccion con el servicio?

:‘,el—éﬁa%tge?dado satisfecho con el servicio 65.10 41,755 736 817
¢ Realiza la empresa promociones para

recompensar a los clientes por su fidelidad? 64,99 44,363 628 825
¢Pueden los clientes acceder facilmente a

las promociones que ofrece la empresa? 64,99 44,892 628 826
¢ Ha recibido algin obsequio como muestra 64.99 44.539 608 826

de agradecimiento por ser cliente?

¢ Considera que nuestros servicios ofrecen
mayor valor en comparacion con los de la 64,85 45,851 ,519 ,831
competencia?

Nota. la tabla muestra la estadistica de los items

5.8.2. Validez

La validez del instrumento estuvo sometido a juicio de un perito quien dio su
veredicto.

Dr. Apolinar Florez Lucana

Anastasi y Urbina, (1988) en Bernal 2010, menciona que la “Existe validez
cuando un cuestionario evalla con precision el constructo al que esta destinado.”.

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

La encuesta se realiz6 a clientes para recoger los datos, luego se analiz6
utilizando estadisticas descriptivas. Este analisis consistié en determinar la frecuencia
de las respuestas y calcular los porcentajes. Los resultados se presen en tablas y figuras
utilizando programas como Word, SPSS y Excel.

El andlisis se hizo asi: Organizacion y estructuracion de la informacién recogida
mediante su registro en los formatos designados, creacion de tablas utilizando el
programa SPSS 26 y generacion de figuras para mejorar la comprension del resultado

final, luego se trasladaron a Word para su organizacion, interpretacion y exposicion final.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

5.10. Contrastacion de hipotesis

Las hipotesis se sometieron a la prueba Tau-b de Kendall para comprobar si se
aceptan o rechazan en comparacion con las hipétesis nulas correspondientes. Cada
una se sometio a un analisis univariante inicial mediante SPSS 26.
Planteamiento de hipotesis general
Ha: La relacion es significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes
de corporacién & fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024
Ho: La relacion no es significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los
clientes de corporacién & fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024
Tabla 6

Prueba de la hipétesis general

Medidas simétricas

Valor eslfg,gar T Significacion
asintoticor  aProximada® - aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 265 079 2 853 004

N de casos validos 103

Nota. a. No se puede aceptar la hipétesis nula.

Decision: Segun Tau-b de Kendall arroj6 un valor significativo de 0,004, < a = 0,05
propuesto, lo que indica que existe asociacion entre las variables calidad de servicio y
fidelizacion de clientes en GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024.

Planteamiento de hip6tesis especifica 1

Ha: La relacion es significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024

Ho: La relacion no es significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los

clientes de Corporacién & Fabricaciones GMP E.I.R.L., Juliaca 2024
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Tabla 7

Prueba de la hipotesis especifica 1

Medidas simétricas

E T
Valor est;TJar T Significacion
asintotico® aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,203 ,084 2,232 ,026
N de casos validos 103

Nota. a. No se puede aceptar la hipotesis nula.

Decisién: La prueba estadistica Tau-b de Kendall arroja un valor significativo de 0,026,
el cual se encuentra por debajo del a = 0,05 propuesto, mostrando asociacién entre los
elementos tangibles y la lealtad del cliente en Corporacion & Fabricaciones GMP
E.I.R.L., Juliaca 2024

Planteamiento de hipotesis especifica 2

Ha: La relacion es significativa entre la fiabilidad y la fidelizacién de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024

Ho: La relacién no es significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024

Tabla 8

Prueba de la hipétesis especifica 2

Medidas simétricas

Valor esItEé:rr?drar T Significacion
asintotico? aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 277 ,082 2,864 ,004

N de casos validos 103

Nota. a. No se puede aceptar la hipétesis nula.

Decision: La prueba estadistica Tau-b de Kendall arroja un valor significativo de 0,004,
el cual se encuentra por debajo del a = 0,05 propuesto, indicando una asociacién entre
la confiabilidad y la lealtad del cliente en la Corporacion & Fabricaciones GMP E.Il.R.L.,

Juliaca 2024
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Planteamiento de hipotesis especifica 3

Ha: La relacion es significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024

Ho: La relacién no es significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de
los clientes de Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024

Tabla 9

Prueba de la hip6tesis especifica 3

Medidas simétricas

Valor eslfé:rr?drar T Significacion
asintético? aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,367 ,067 4,065 ,000

N de casos validos 103

Nota. a. No se puede aceptar la hipétesis nula.

Decisién: La prueba estadistica Tau-b de Kendall arrojé un valor significativo de 0,000,
menor a a = 0,05, lo que indica una asociacién entre la capacidad de respuesta y la
lealtad del cliente en Corporacion & Fabricaciones GMP E.I.R.L., Juliaca 2024
Planteamiento de hip6tesis especifica 4

Ha: La relacién es significativa entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024

Ho: La relacion no es significativa entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes de

Corporacion & Fabricaciones GMP E.I.R.L., Juliaca 2024
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Tabla 10

Prueba de la hipotesis especifica 4

Medidas simétricas

Valor eslfé:rr?drar T Significacion
asintotico® aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,193 ,088 2,045 ,041
N de casos validos 103

Nota. a. No se puede aceptar la hipotesis nula.

Decisién: La prueba estadistica Tau-b de Kendall arrojé un valor significativo de 0,041,
menor a a = 0,05, lo que sugiere una asociacion entre la seguridad y la lealtad del cliente
en Corporacion & Fabricaciones GMP E.I.R.L., Juliaca 2024

Planteamiento de hipotesis especifica 5

Ha: La relacién es significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024

Ho: La relacion no es significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024

Tabla 11

Prueba de la hipétesis especifica 5

Medidas simétricas

Valor esltzé:rr(l)drar T Significacion
asintético? aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 419 ,068 4,336 ,000

N de casos validos 103

Nota. No se puede aceptar la hipétesis nula.

Decisién: La prueba estadistica Tau-b de Kendall arrojé un resultado significativo de
0,000, que esta por debajo del umbral a = 0,05, lo que indica una asociacién entre la
empatia y la lealtad de los clientes en Corporacion & Fabricaciones GMP E.L.R.L.,

Juliaca 2024
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CAPITULO VI
RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados
Tabla 12

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov 2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Calidad de Servicio , 208 103 ,000 ,846 103 ,000
Fidelizacion de los Clientes , 197 103 ,000 ,890 103 ,000

Nota. correccion de significacion de Lilliefors

INTERPRETACION
Cuando los datos son mayores a 50, se debe considerar Kolmogérov-Smirnov, siendo

el resultado de P valor 0,000 para ambas variables, se puede afirmar que son datos no

paramétricos, por tal motivo utilizaremos el coeficiente de Rho de Spearman.
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Objetivo general

Tabla 13
Correlacion
Calidad de Fidelizacion
Servicio d.e los
Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,338”
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 103 103
Spearman Coeficiente de correlacion ,338" 1,000
Fidelizacion de los Clientes  Sig. (bilateral) ,000 .
N 103 103

Nota. **. La asociacion es estadisticamente significativa al 0,01.

Figura 1
Diagrama de dispersion

110

Calidad de Servicio

50

40 S0 B0 7o 50

Fidelizacion de los Clientes

Nota. muestra la dispersion
Interpretacion. Hernandez et al. (2014, p. 305) reportan una correlacion positiva débil
de 0,338, medida por Rho de Spearman, entre calidad del servicio y la lealtad del cliente

en Corporacion & Fabricaciones GMP E.I.R.L., Juliaca 2024
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Tabla 14
Correlacion
Fidelizacién
Elementos
Tangible de los
Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,289™
Elementos Tangibles Sig. (bilateral) : ,003
Rho de N 103 103
Spearman Coeficiente de correlacion ,289** 1,000
Fidelizacion de los Clientes  Sig_ (bilateral) ,003 .
N 103 103

Nota. **. La asociacion es estadisticamente significativa al 0,01.

Figura 2

Diagrama de dispersion

Elementos Tangibles

7.5

40 S0 B0 7o

Fidelizacién de los Clientes

Nota. muestra la dispersion

B0

Interpretacion. Se encontro una correlacion positiva débil de 0,289, medida por la Rho

de Spearman, entre los elementos tangibles y la lealtad del cliente en Corporacion &

Fabricaciones GMP E.|.R.L., Juliaca 2024.
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Objetivo especifico 2

Tabla 15
Correlacion
Fidelizacion
Fiabilidad de los
Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,362**
Fiabilidad Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 103 103
Spearman Coeficiente de correlacion ,362** 1,000
Fidelizacion de los Clientes  Sig. (bilateral) ,000 _
N 103 103

Nota. **. La asociacion es significativa al 0,01.

Figura 3

Diagrama de dispersion

Fiabilidad

125

40 S0 =] 70 80

Fidelizaciéon de los Clientes

Nota. muestra la dispersion

Interpretacion. Se encontro una correlacion positiva débil de 0,362, medida por Rho de

Spearman, entre la confiabilidad y la lealtad del cliente en Corporacién & Fabricaciones

GMP E.L.R.L., Juliaca 2024.
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Objetivo especifico 3

Tabla 16
Correlacion
Capacidad de Fidelizacion
Respuesta d.e los
Clientes
Coeficiente de correlacién 1,000 412
Capacidad de Respuesta  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 103 103
Spearman Coeficiente de correlacion A412% 1,000
Fidelizacion de los Clientes  Sig. (bilateral) ,000 _
N 103 103

Nota. **. La asociacion es significativa al 0,01.

Figura 4

Diagrama de dispersion

20

Capacidad de Respuesta

40 50 &0 70 80

Fidelizacion de los Clientes
Nota. muestra la dispersion
Interpretacion. La correlacién es positiva débil de 0,412, medida por Rho de Spearman,
entre la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente en Corporacion & Fabricaciones

GMP E.I.R.L., Juliaca 2024.
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Objetivo especifico 4

Tabla 17
Correlacion
Fidelizacion
Seguridad de los
Clientes
Coeficiente de correlacién 1,000 ,260*
Seguridad Sig. (bilateral) . ,020
Rho de N 103 103
Spearman Coeficiente de correlacion 229" 1,000
Fidelizacion de los Clientes  Sig. (bilateral) ,020 :
N 103 103

Nota. ** La asociacion es significativa al 0,01.

Figura 5

Diagrama de dispersion

20,0

Seguridad

75

40 S0 60 70 80

Fidelizacion de los Clientes

Nota. muestra la dispersion

Interpretacion. La correlacion es positiva débil de 0,260, evaluada por Rho de

Spearman, entre seguridad y lealtad del cliente en Corporacién & Fabricaciones GMP

E.l.R.L., Juliaca 2024.
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Objetivo especifico 5

Tabla 18
Correlacion
Fidelizacion
Empatia de los
Clientes
Coeficiente de correlacién 1,000 430
Empatia Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 103 103
Spearman Coeficiente de correlacion ,430% 1,000
Fidelizacion de los Clientes  Sig. (bilateral) ,000 _
N 103 103

Nota. ** La asociacidn es estadisticamente explicativa en el umbral de 0,01.

Figura 6

Diagrama de dispersion

20,0

Seguridad

7.5

40 S0 &0 70 80

Fidelizacion de los Clientes
Nota. muestra la dispersion
Interpretacion. Se encontrd una correlacion positiva débil, con un promedio de 0,430,

evaluada por la Rho de Spearman, entre la empatia y la lealtad de los clientes de

Corporacion & Fabricaciones GMP E.I.LR.L., Juliaca 2024.
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6.2. Discusion de resultados

El objetivo fue determinar la relacion entre calidad del servicio y la lealtad del
cliente en Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024. La confiabilidad se evaluo meidante Alfa de Cronbach, arrojando
resultados de 0,970 (97,0%) para la calidad del servicio y 0,842 (84,2%) para lealtad del
cliente, lo que indica que el instrumento es confiable. La herramienta de recopilaciéon de
datos fue evaluada por un experto que emitioé su dictamen. Los resultados indicaron una
correlacion positiva debil de +0,338, evaluada mediante la Rho de Spearman. La prueba
de hipotesis general arrojé un valor p de 0,004, < a 0,05, lo que indica corelacién
significativa segun Tau-b de Kendall. En conclusién, la calidad del servicio es un factor
decisivo en la lealtad del cliente para GMP Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024.

Los resultados se compararon: Manosalvas et al. (2022) realizaron un analisis
exhaustivo de la satisfaccion de los pacientes con los servicios de urgencias en
hospitales publicos del centro de Ecuador, empleando un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM). Sus resultados indicaron una correlacion positiva. No existia una
correlacion clara entre calidad y la fidelidad. Estos resultados subrayan la importancia
de estas caracteristicas para una valoracion absoluta de la satisfacciéon y la lealtad de
los clientes de una organizacion.

Cruz (2023) Los resultados indicaron que el 41% de los consumidores evaluaron
la calidad del servicio como buena, mientras que el 38% reconocieron un alto grado de
fidelidad de los clientes. Las pruebas de hipétesis revelaron que las cualidades de
tangibilidad (Rho=0,653), capacidad de respuesta (Rho=0,691), empatia (Rho=0,856),
fiabilidad (Rho=0,65) y seguridad (Rho=0,511) estan sustancialmente correlacionadas
con la lealtad del consumidor. La investigacion finiquita con un coeficiente de correlaciéon
de Rho=0,852 y un nivel de significacion de 0,000, lo que indica una asociacion

sustancial.
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Vasquez et al. (2020) en una muestra de 310 padres de familia. Los resultados
demuestran una asociacion positiva robusta de la calidad del servicio y la lealtad del
cliente, mostrada por RHO = 0,803 y un valor p de 0,000. Ademas, el analisis de
hipotesis particulares revel6 correlaciones positivas sustanciales, con rho = 0,819 (p =
0,000) y rho = 0,746 (p = 0,000) correspondientemente. La investigacidbn muestra que la
calidad del servicio esta correlacionada no sé6lo a la lealtad, sino también con la felicidad,
la confianza y la identidad del consumidor.

Flores et al. (2021) utiliz6 una metodologia cuantitativa, definida como aplicada,
descriptivo-correlacional, y empleando un disefio no experimental, de corte transversal.
Tuvo como poblacién 430 clientes en la agencia Juli de Coopac 'CREDICOOP, us6 una
muestra de 200 clientes que fue determinada a través de métodos probabilisticos. La
evaluacion de estos clientes se realizo utilizando dos cuestionarios que fueron
sometidos a validacion, utilizando alfa de Cronbach, obteniendo una calificacién de
«muy satisfactorio» para ambas variables. Como resultado, se puede inferir que hay una
notable relacién. Esto se evidencia una correlacion de 0,694 y un valor p de 0,000
(p<0,05), lo que indica una asociacion positiva robusta entre estas variables.

Apaza (2022) Us6 una encuesta y un cuestionario. La muestra estaba formada
por 215 clientes, hombres y mujeres. Los datos recogidos se procesaron y analizaron,
y se presentaron de forma clara mediante figuras y tablas para entender mejor. En los
resultados indican que la difernciacién se valora muy positivamente, con una calificacion
de 510; la personalizacion también recibié una alta calificacion de 528; la satisfaccion
del cliente es igualmente alta de 511. Sin embargo, el compromiso mutuo se sitda en un
nivel medio, con 487 puntos, y la habitualidad también se sitia en un nivel medio, con
440 puntos. concluye que el nivel general de fidelidad de los clientes del hotel José
Antonio es medio, con una puntuacion de 478.

Huanacuni et al. (2020) emplear6n metodologia no experimental, transversal,
descriptiva y correlacional. La muestra del estudio fue de 338 ususarios, seleccionados

mediante métodos de muestreo probabilistico adecuados para poblaciones finitas. por
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medio de encuestas se relectos los datos, utiliz6 un cuestionario de 40 items. Los
resultados, revelando una correlacion significativa entre las variables, el nivel de
significacion fue 5%. Esto indica que una mejor calidad del servicio est4 asociada a una
mejor fidelidad del cliente, especialmente en las dimensiones de confianza, seguridad,
empatia y elementos tangibles, concluye que la mejora de la calidad del servicio

conduce a una mayor fidelidad del cliente.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

PRIMERA. EIl objetivo principal fue determinar la relacion entre calidad del del servicio
y la lealtad del cliente en Corporacién & Fabricaciones GMP Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024. Se encontr6é una correlacion positiva débil de
0,338. La prueba de hipotesis arrojé un resultado significativo de 0,004, que es menor
que a = 0,05, lo que indica una relacion entre las variables.
SEGUNDA. El objetivo especifico 1, la correlacion es positiva débil de 0,289 entre los
elementos tangibles y la lealtad del cliente en la Corporacién & Fabricaciones GMP. La
prueba de hipotesis arrojé un resultado significativo de 0,026, inferior a a = 0,05, lo que
indica la existencia de un vinculo entre los componentes fisicos y la lealtad de los
clientes.
TERCERA. El objetivo especifico 2, la correlacién es positiva débil de 0,362 entre la
confiabilidad y la lealtad del cliente en Corporacién & Fabricaciones GMP E.l.R.L.,
Juliaca 2024. La prueba de hipoétesis arrojé un resultado significativo de 0,004, que esta
por debajo de a = 0,05, lo que indica un vinculo entre la confiabilidad y la lealtad del
cliente.
CUARTA. El objetivo especifico 3, la correlacion es positiva débil de 0,412, determinada
por la Rho de Spearman, entre capacidad de respuesta y lealtad de los clientes de la
Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada de
Juliaca para el afio 2024. La prueba de hipétesis arrojo un resultado significativo de
0,000, que es inferior a a = 0,05, lo que indica que existe un vinculo entre estos dos
elementos.
QUINTA. El objetivo especifico 4, se encontr6 una leve asociacién positiva de 0,260
entre seguridad y lealtad del cliente en la Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024. La prueba de hipétesis arrojé un
resultado significativo de 0,041, inferior a a = 0,05, lo que indica la existencia de un

vinculo entre estos dos elementos.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




. VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

SEXTA. el objetivo especifico 5, revela una leve correlacién positiva de 0,430, entre la
empatia y la lealtad del cliente en la Corporacion & Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024. La prueba de hipétesis arrojé un

resultado significativo de 0,000, que esta por debajo de a = 0,05.
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RECOMENDACIONES
PRIMERA: Las recomendaciones son para el propietario de la empresa quien cumple
la funcién de administrador, en vista de ser una empresa individual de responsabilidad
Limitada. En cuanto a la calidad del servicio, debe mejorar la apariencia fisica de la
infraestructura de la empresa.
SEGUNDA: En relacién a los elementos tangibles se recomienda, que los trabajadores
mejoren su apariencia haciendo uso de una indumentaria adecuada, asi mismo debe
realizar algunos cambios en las instalaciones o ambientes fisicos de la empresa.
TERCERA: En cuanto a la fiabilidad se recomienda a los empleados cumplir con el
servicio en un tiempo determinado, solucionar las dudas de los clientes, realizar el
servicio correctamente.
CUARTA: En cuanto a la capacidad de respuesta se recomienda a los trabajadores
comunicar cuando se culmina un servicio, asimismo estar dispuestos a ayudar a los
clientes
QUINTA: En relacibn a la seguridad se recomienda al administrador realizar
capacitaciones en relacion al tema para que los trabajadores transmitan confianza a sus
clientes, se sientan seguros al realizar sus transacciones con la organizacion y los
trabajadores cuentan con conocimientos suficientes.
SEXTA: En cuanto a la empatia, se recomienda a los trabajadores atender a los clientes
en forma individual y personalizada segun sea el caso, ademas debe contar con horarios

de trabajo convenientes para cada cliente.
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Matriz de consistencia

Tabla 19
Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes de corporacion & fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada, Juliaca
2024
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS AR > METODOLOGIA

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable 01 Enfoque

¢ Qué relacion existe entre la Determinar la relacion entre la calidad de La relacién es significativa | Calidad de servicio Cuantitativo

calidad de servicio y la fidelizacién | servicio y la fidelizacion de los clientes de | entre la calidad de servicio y la | Dimensiones:

de los clientes de corporacion & corporacion &  fabricaciones GMP | fidelizacion de los clientes de | a) Elementos tangibles Método

fabricaciones GMP Empresa Empresa Individual de Responsabilidad | corporacion & fabricaciones GMP o Instalacion fisica Deductivo

Individual de Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024 Empresa Individual de o Apariencia del personal

Limitada, Juliaca 20247 Responsabilidad Limitada, Juliaca o Accesibilidad Tipo

Objetivos especificos 2024 o Calidad de servicio Aplicada
Problemas especificos - Analizar la relacion entre los elementos | Hipétesis especificas b) Fiabilidad
- ¢Qué relacion existe entre los tangibles y la fidelizacion de los - Larelacion es significativa entre los o Profesionalidad Nivel
elementos tangibles y la clientes de Corporacién & elementos tangibles y la o Puntualidad Correlacional

fidelizacion de los clientes de
Corporacién & Fabricaciones

Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad

fidelizacién de los clientes de
Corporacién & Fabricaciones GMP

o Honestidad
o Seguridad

Disefio metodolégico

GMP Empresa Individual de Limitada, Juliaca 2024 Empresa Individual de . No experimental
Responsabilidad Limitada, - Analizar la relacién entre la fiabilidad y Responsabilidad Limitada, Juliaca °) ?gr?:gdzddgee;es;:esta
Juliaca 20247 la fidelizacion de los clientes de 2024 ompo 06 esp Poblacién

- ¢ Qué relacion existe entre la Corporacion & Fabricaciones GMP - Larelacion es significativa entre la * DIS&OSICIOH dptlar l(esolver los 140 trabajadores
fiabilidad y la fidelizacion de los Empresa Individual de fiabilidad y la fidelizacion de los d SF’“’ .(f";as ¢l cliente
clientes de Corporacién & Responsabilidad Limitada, Juliaca clientes de Corporacioén & ) Segurida . i Muestra
Fabricaciones GMP Empresa 2024 Fabricaciones GMP Empresa ¢ Gengrgqon de Confianza 103 trabajadores
Individual de Responsabilidad | - Analizar la relacion entre la capacidad |  Individual de Responsabilidad ¢ Credibilidad
Limitada, Juliaca 20247 de respuesta y la fidelizacion de los Limitada, Juliaca 2024 e) Empatia o Técnica

- ¢ Qué relacion existe entre la clientes de Corporacion & - La relacion es significativa entre la * Grado de comunicacion encuesta
capacidad de respuesta y la Fabricaciones GMP Empresa capacidad de respuesta y la Empresa - cliente.
fidelizacion de los clientes de Individual de Responsabilidad fidelizacion de los clientes de » Cortesia y amabilidad Instrumentos
Corporacion & Fabricaciones Limitada, Juliaca 2024 Corporacion & Fabricaciones GMP Variable 02 Cuestionario
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GMP Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada,
Juliaca 2024?

- ¢ Qué relacion existe entre la
seguridad y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién &
Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 20247

- ¢ Qué relacion existe entre la
empatia y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién &
Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 20247

- Analizar la relacion entre la seguridad y
la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP
Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca
2024

- Analizar la relacion entre la empatia y
la fidelizacion de los clientes de
Corporacion & Fabricaciones GMP
Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca
2024

Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada, Juliaca
2024

La relacién es significativa entre la
seguridad y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién &
Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024

La relacion es significativa entre la
empatia y la fidelizacion de los
clientes de Corporacién &
Fabricaciones GMP Empresa
Individual de Responsabilidad
Limitada, Juliaca 2024

Fidelizacién de los Clientes
Dimensiones:
a) Informacién
o Necesidad y deseo
o Expectativas del cliente
 Base de datos de
o clientes
b) Marketing Interno
o Personal comprometido
o QOrientacion a los usuarios
e Enfoque al cliente
¢) Comunicacién
o Informacion de promociones
o Informacion sobre el
producto
o Medio multicanal
a) Experiencia con el cliente
o Trato del cliente
o Entrega del producto
 Contacto con el cliente
d) Incentivos y privilegios
o Aplicacion de promociones
o Acceso a beneficios

Analisis de datos
Uso del estadistico SPSS 26

Nota. la tabla muestra la matriz de consistencia.
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MATRIZ DE DATOS

@ BD_Lindssey_]_Monteagudo_Tisnado_Oficial.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPS5 Statistics Editor de dates
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

%HE:‘] e~ E&%@ H %E E%“-;

| Nombre ” Tipo ” Anchura ” Deamales” Etiqueta || Valores ” Perdidos " Columnas || Alineacion || Medida || Rol

1 codigo Numérico g 0 Codigo Ninguna Ninguna 6 = Centro & Escala “ Entrada
2 Ccs1 Mumeérico 8 0 Jla empresati.. {1, Nuncaj... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
3 cs2 Numérico 8 0 ¢las instalacio . {1, Nunca} = MNinguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
4 CS3 Numérico 8 0 ¢Los trabajador... {1, Nunca}... Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
5 Cs4 Mumeérico 8 0 ¢Los elemento_.. {1, Nuncaj... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
6 Css Numérico 8 0 ¢Cuéndo laem {1, Nunca} = MNinguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
T CS6 Numérico 8 0 ¢Cudndo uncli... {1, Nunca}... Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
8 Cs7 Mumeérico 8 0 Lla empresa re... {1, Nuncaj... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
9 Ccss Numérico 8 0 ¢laempresate {1, Nuncaj  MNinguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
10 Cs8 MNumérico 8 0 ¢lLa empresain... {1, Nunca}... Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
" Cs10 Mumeérico 8 0 ¢Los trabajador... {1, Nunca)... Minguna 6 = Centro &5 Nominal “ Entrada
12 cs1 Numérico 8 0 ¢Los trabajador {1, Nunca} = Minguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
13 812 MNumérico 8 0 ¢Los trabajador... {1, Nunca}... Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
14 Cs13 Mumeérico 8 0 ¢Los trabajador... {1, Nunca)... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
15 Cs14 Numérico 8 0 ¢Los trabajador {1, Nunca} = Minguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
16 C815 MNumérico 8 0 ¢Los clientes s_.. {1, Nunca}... Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
17 Cs16 Mumeérico 8 0 ¢Los trabajador... {1, Nunca)... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
18 Cs17 Numérico 8 0 ¢Los trabajador {1, Nunca} = Minguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
19 CS18 Mumérico 8 0 ¢lLa empresa pr... {1, Nunca}... Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
20 Cs19 Mumeérico 8 0 Jla empresa cu... {1, Nuncaj... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
21 Cs20 Numérico 8 0 ¢laempresac . {1, Nuncaj = MNinguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
22 cs Mumérico 8 0 La empresa se ... {1, Nunca}... Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
23 Cs22 Mumeérico 8 0 La empresa ent... {1, Nuncaj... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
24 FC23 Numérico 8 0 ¢lLos empleado . {1, Nunca} = MNinguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
25 FC24 Mumérico 8 0 ¢laempresaa.. {1, Nuncal.. Minguna 6 Centro & Nominal ™ Entrada
26 FC25 Mumeérico 8 0 Jla empresac... {1, Nuncaj... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
217 FC26 Numérico 8 0 i El personal ef {1, Nunca} = MNinguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
28 FC27 Numérico g 0 Obseva usted... {1, Nunca}... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
29 FC28 Mumeérico 8 0 El personal ori... {1, Nunca)... Minguna 6 Centro &5 Nominal “ Entrada
30 FC29 Numérico 8 0 ¢laempresac . {1, Nuncaj = MNinguna 6 Centro & Nominal “ Entrada
31 FC30 Numérica 8 0 ilaempresain.__ {1, Nunca}... Ninguna 3 Centro &b Nominal “w Entrada
32 FC3 Numérico 8 0 ¢laempresac... {1, Nuncal.. Ninguna 6 Centro & Nominal “w Entrada
33 FC32 MNumérico 8 0 ¢Los trabajador... {1, Nunca}... Ninguna 6 Centro & Nominal “w Entrada
34 FC33 Numérico 8 0 ilaempresae.. {1.Nunca}... Ninguna 6 Centro &> Nominal “w Entrada
35 FC34 Numérico 8 0 ¢laempresas... {1, Nuncal.. Ninguna 6 Centro & Nominal “w Entrada
36 FC35 Numérica 8 0 ;Ud. Quedo sa__. {1. Nunca}... Ninguna 3 Centro &> Nominal i Entrada
37 FC36 Numérico 8 0 iLaempresa of... {1. Nunca}... Ninguna 6 Centro &> Nominal “w Entrada
38 FC37 MNumérico 8 0 ;los clientes ti... {1, Nunca}... Ninguna 6 Centro & Nominal “w Entrada
39 FC38 Numérica 8 0 ;Por serclient._. {1, Nunca}... Ninguna 3 Centro &> Nominal i Entrada
40 FC39 Numérico 8 0 ¢Usted cree qu... {1, Nunca}... Ninguna 6 Centro & Nominal “w Entrada
41 EDMET MNumérico 8 0 Elementos Tan... Minguna Minguna 6 Centro & Escala “w Entrada
42 zD2F Numérico 8 0 Fiabilidad Ninguna Ninguna 6 Centro & Escala “w Entrada
43 ZD3CdeR Numérico 8 0 Capacidad de ... Ninguna Ninguna 6 Centro & Escala “w Entrada
44 D45 MNumérico 8 0 Seguridad MNinguna Minguna 6 Centro & Escala “w Entrada
45 ZD5E Numérico 8 0 Empatia Ninguna Ninguna 6 Centro & Escala “w Entrada
46 0ol MNumérico 8 0 Informacidn MNinguna Minguna 6 Centro & Escala “w Entrada
47 Z02MI Numérica 8 0 Marketing Interna Ninguna Ninguna 3 Centro & Escala i Entrada
48 £03C Numérico 8 0 Comunicacidn Ninguna Ninguna 6 Centro & Escala “w Entrada
49 ED4EdelC MNumérico 8 0 Experiencia del... Ninguna Minguna 6 Centro & Escala “w Entrada
50 EDAlyP Numérica 8 0 Incentivos y Pri__. Ninguna Ninguna 6 Centro 4 Escala “ Entrada
51 IV1_CS Numérico 8 0 Calidad de Serv... Ninguna Ninguna 6 Centro & Escala “w Entrada
52 IV2 FdelC  Mumérico 8 0 Fidelizacidn de __. Ninguna Minguna 6 Centro & Escala “w Entrada
53 Prom_ET Numérico 8 0 Elementos Tan... {1. Nunca}... Ninguna 6 Centro ol Ordinal “w Entrada
54 Prom_F Numérico 8 0 Fiabilidad {1, Nunca}... Ninguna 6 Centro ol Ordinal “w Entrada
55 Prom_CdeR  Numérico 8 0 Capacidad de .~ {1. Nunca}... Ninguna 3 Centro ol Ordinal i Entrada
56 Prom_S Numérico 8 0 Seguridad {1. Nunca}... Ninguna 6 Centro ol Ordinal “w Entrada
57 Prom_E MNumérico 8 0 Empatia {1. Nunca}... Ninguna 6 Centro ,{I Ordinal “w Entrada
58 Prom_| Numérica 8 0 Infarmacidn {1. Nunca}... Ninguna 3 Centro ol Ordinal i Entrada
59 Prom_MI Numérico 8 0 Marketing Interno {1, Nunca}... Ninguna 6 Centro ol Ordinal “w Entrada
60 Prom_C MNumérico 8 0 Comunicacian {1. Nunca}... Ninguna 6 Centro ,{I Ordinal “w Entrada
61 Prom_EdelC  Numérico 8 0 Experiencia del... {1. Nunca}... Ninguna 6 Centro ol Ordinal “w Entrada
62 Prom_lyP Numérico 8 0 Incentivos y Pri... {1, Nunca}... Ninguna 6 Centro ol Ordinal “w Entrada
63 Prom_V1_CS MNumérico 8 0 Calidad de Serv._. {1, Nunca}... MNinguna 6 Centro £l Ordinal “w Entrada
64 Prom_V2_F... Numérico 8 0 Fidelizacidn de ... {1, Nunca}... Ninguna 6 = Centro ol Ordinal “ Entrada
65

RR

JENI

I\lista de dalﬂ| Vista de variables
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Instrumento(s) de Investigacion

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

CUESTIONARIO

Estimado Sr.(a)
El presente cuestionario tipo Scala Likert va dirigido a los clientes de corporacion &
fabricaciones GMP Empresa Individual de Responsabilidad Limitada, Juliaca 2024. para
lo cual solicito su apoyo respondiendo las preguntas. Los resultados permitiran proponer
sugerencias para mejorar la Calidad de Servicio.
Instrucciones:

Lea detenidamente y luego marque con una “X” la alternativa que usted vea por
conveniente segln su criterio.

Variable 1: Calidad de Servicio

NO

ITEMS

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

Dimensién 1. Elemento tangibles

1

¢ El equipamiento de la empresa esta disefiado con una
estética moderna?

=
N
w
n
a1

¢ Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente

: 1|2
atractivas?
¢ Mantienen los empleados un aspecto pulido y profesional? 112
¢, Los materiales asociados al servicio, como folletos y 112

facturas, son visualmente atractivos?

Dimensioén 2: Fiabilidad

Cuando la empresa se compromete a cumplir un plazo, ¢lo

5 hace? 112|3|4 1|5
6 ¢Demuestra la empresa verdadera preocupacion por los 112 5
problemas de los clientes?
7 | ¢El servicio se presta correctamente en el primer intento? 1|2
8 ¢ Cumple la empresa sus compromisos de servicio en el plazo
prometido?
9 | ¢Prioriza la empresa el mantenimiento de registros precisos?
Dimension 3: Capacidad de respuesta
10 g,lnf_orm_an I_os emplead_o_s a los clientes sobre el plazo previsto 11213 5
de finalizacion del servicio?
11 | ¢Los clientes son atendidos con prontitud por el personal? 1123 5
12 ¢ Estan los empleados siempre disponibles para ayudar a los 11213 5

clientes?

13

¢, Los empleados se toman el tiempo necesario para
responder a las preguntas de los clientes?

Dimension 4: Seguridad

14

¢ Los empleados transmiten confianza a los clientes?

15

¢ Se sienten seguros los clientes al relacionarse con la
organizacién?

16

¢Muestran los empleados un comportamiento amable hacia
los clientes?

17

¢Los empleados tienen conocimientos suficientes para
responder a las preguntas de los clientes?
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Dimensidén 5: Empatia

18 | ¢ Ofrece la empresa atencion personalizada a sus clientes?
19 | ¢El horario de la empresa es cémodo para todos los clientes?
20 (;Emplea la empresa pergonal que ofrezca un servicio de
atencion al cliente a medida?

21 | La empresa da prioridad a los intereses de sus clientes.

29 La empresa reconoce y comprende las necesidades Unicas
de sus clientes.

Variable 2: fidelizacién de los clientes

Dimensién 1: Informacion

¢ Preguntan los empleados por las necesidades y preferencias

e Y =S =N
NN N NN
W W W | ww
o N R E
g g g ;o

! de los clientes? 11231415
5 ¢,Determina la empresa como desean los clientes recibir sus 11213 5
servicios?
3 | ¢Mantiene la empresa una base de datos de clientes? 112
Dimension 2: Marketing Interno
4 ¢Los empleados desempefian sus funciones centrdndose en 112 4

la satisfaccion del cliente?
5 | ¢Nota que los empleados estadn dedicados a la organizacion? |1 |2
6 ¢ Ofrecen los empleados una asistencia adecuada a los
clientes?

Dimension 3: Comunicacion

¢, Proporciona la empresa comunicacion oportuna sobre sus

7 . . 1123|415
diversas promociones?

8 ¢ Dispone la empresa de informacion sobre las caracteristicas 11213 lals
de los productos?

9 ¢Utiliza la empresa diferentes métodos de comunicacién para 11213145

los productos o promociones, como folletos y octavillas?
Dimension 4: Experiencia del cliente

10 | ¢Los empleados de la empresa tratan bien a los clientes? 112
11 ¢ Se asegura la empresa de que los servicios se prestan
correctamente a los clientes?

¢ Se interesa la empresa por mantener el contacto con los
clientes para evaluar su satisfaccion con el servicio?

13 | ¢Ha quedado satisfecho con el servicio recibido?
Dimension 5: incentivos y privilegios

¢ Realiza la empresa promociones para recompensar a los

12

14 clientes por su fidelidad? L]2]3]4]5
¢,Pueden los clientes acceder facilmente a las promociones

15 112|345
gue ofrece la empresa?
¢ Ha recibido algun obsequio como muestra de

16 - . 112|3|4 |5
agradecimiento por ser cliente?
¢ Considera que nuestros servicios ofrecen mayor valor en

17 ! . 112|3|4 |5
comparacion con los de la competencia?

Gracias.
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I. REFERENCIAS

PROFESION e A SR e,
CARGO ACTUAL cDocewhe oydiwayin
GRADO ACADEMICO . DY AdwumishaCeol o,

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
1 = Deficiente 2=Regular 3 = Buena 4 = Muy buena 5= Excelente

INDICADORES CRITERIOS 1 ;(AL;)TE: 5
1. CLARIDAD | Esta redactado con lenguaje apropiado >4 |
2. OBIJETIVIDAD | Esta expresado en capacidades observables A
3. ACTUALIDAD : Es adecuado al avance de la ciencia X
4. ORGANIZACION ; Eg:\stlgsltr:;i:giasmzacnon l6gica de los {tems %
5. SUFICIENCIA ' ;/L?flggrt?: dimensiones en cantidad y calidad X
6. INTENCIONALIDAD i Fasfrawvicifi;?:?c’?npara cumplir los objetivos de X
7 CBI\EFSTENCIA o Esta basado en aspectos tedricos y cientificos X |
8. COHERENCIA !!Enn;ircees dimensiones, indicadores, items e | %
| 9. METODOLOGIA ‘ Responde al propdsito de la investigacion ’ : 4
! 10. PERR'INENCIA EEE[ y adecuado para la investigacion X

Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano Lincoln {2015, p. 217)

I, OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
IV. RESOLUCION
Aprobado (C>75% = 0,75) X

Desaprobado (C<75% =0,75) | |

Lugary fecha: Oé/dcg‘??//w‘éve‘/dzoz‘f

VIRV /
L7 /toort /

G
N° Celular 9’/’””0!
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ANEXO 1 ’
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital [X] Fecha de entrega: 31-03-2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: Lindssey Jahaira Monteégudo Tisnado
Dircccidn; Jiron Francisco Bolognesi 654 - Juliaca
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°;_77433634

Teléfono: 927 331 244: y en‘]ail: |indsseyw0rk@gméi|.c0m
Nombres y Apellidos:

Direccidn; V- A
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: B
Teléfono: 42 email: > W

Facultad y/o Escuela de Posgrado: Ciencias Administrativas

Escuela Profesional o Mencion: _ Administracion y Negocios Internacionales

Titulo o Grado Académico a optar: __Licenciado en Administracién y Negocios Internacionales
Asesor:_Dr. Sc. Santotomas Licimaco Aguilar Pinto

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion | | Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico[_]

Titulo:_ CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE CORPORACION &
FABRICACIONES GMP EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA,
JULIACA 2024

Palabras claves, (3 a 5 t¢rminos);_Calidad, Servicio, Fidelizacion, Clientes, Corporacion.

(Esta obra se desarroll en la UANCYV 122
1

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

\:I Bachiller Titulo D2da Especialidad DMaestria [ ]Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacién de depdsito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (Gnicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del pablico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleceion de produccion intelectual, entre otros, cn ¢l Pert y en el extranjero
por el tiempo y veees que considere necesarias, y libres de remuncraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Ciceres Velasquez” podra
reproducir mi produccién intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autorfa y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produceion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” consignard el nombre del y/o los
autor(cs) de la produccion intelectual, y no le hard ninguna modificacion més que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D Si, autorizo que se deposite a partir de la (ccha (d/m/a):

| No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
manticne la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez. permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo
D No autorizo

IMIA AC AN /COTIOAOSIART
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor cficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Per goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
D Nacional

Linea de investigacion: _Organizacion y direccion de empresas (5311-UNESCO)

31 de marzo de 2025

. Firma de Autor ; “huella digital Fecha
Lindssey Jahaira Monteagudo Tisnado
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