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CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE CLIENTE EN LA EMPRESA
SOPRIN SAC, CHORRILLOS - 2019

HUAPAYA VILCHEZ ROSA DANITZA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

En esta investigacion el objetivo general fue determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en la empresa Soprin. El tipo de inves-
tigacion que se empleo es aplicado, nivel correlacional de corte transversal enfoque
cuantitativo y disefio de investigacion no experimental, la muestra estuvo constituida
por 180 clientes frecuentes de Soprin. El instrumento empleado es el cuestionario
para la variable calidad de servicio que se considero 31 items agrupadas a las cinco
dimensiones, el segundo cuestionario para la variable fidelizacion que se consideré
22 items agrupadas de las dos dimensiones. El instrumento de recoleccion de datos
fue validado por tres expertos; Asimismo se empleo un analisis de confiabilidad el cual
arrojo un resultado de alfa de Cronbach de 0,897 para la variable calidad de servicio
y 0,865 para la fidelizacion de cliente. Se desarroll6 que los resultados encontrados
en la investigacion fueron satisfactorios ya que se encontré una correlacion positiva
moderada entre las variables del estudio. Asimismo, se emple6 un coeficiente de co-
rrelacion Rho Spearman que asciende a 0,403 con un nivel de significancia de
p=0.000 por esta razon se puede decir que si existe una correlacion positiva mode-
rada entre las variables. Por ultimo, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipo-
tesis alterna estableciendo que existe una relacién entre calidad de servicio y fideli-

zacion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos — 2019.

Palabras clave: calidad, fidelizacion, gestion
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QUALITY OF SERVICE AND CUSTOMER LOYALTY IN THE COMPANY SOPRIN
SAC, CHORRILLOS - 2019

HUAPAYA VILCHEZ ROSA DANITZA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

In this research the general objective was to determine the relationship between qual-
ity of service and customer loyalty in the company Soprin. The type of research being
used is applied, correlated level of cross-section quantitative approach and non-ex-
perimental research design. The sample consisted of 180 frequent Soprin customers.
The instrument used is the questionnaire for the variable quality of service that was
considered 31 items grouped to the five dimensions, the second questionnaire for the
loyalty variable that was considered 22 grouped items of the two dimensions. The data
collection instrument was validated by three experts; A reliability analysis was also
used which yielded a Cronbach alpha result of 0.897 for the variable quality of service
and 0.865 for customer loyalty. It was developed that the results found in the research
were satisfactory as a moderate positive correlation was found between the study var-
iables. In addition, a Rho Spearman correlation coefficient of 0.403 was used, with a
significance level of p-0.00 for this reason it can be said that if there is a moderate
positive correlation between the variables. Finally, the null hypothesis is rejected and
the alternating hypothesis is accepted by establishing that there is a relationship be-

tween quality of service and customer loyalty in the company Soprin, Chorrillos —2019.

Keywords: quality, loyalty, management



INTRODUCCION

La presente tesis se titula Calidad de servicio y fidelizacion de cliente de la
empresa Soprin, Chorrillos — 2019. En esta investigacion se tiene como situacion pro-
blematica la deficiente calidad de servicio a causa del poco interés por cumplir con lo
acordado con el cliente, la demora para responder las quejas, reclamos y se ve refle-
jado la falta de habilidades, comunicacion, predisposicion, descompromiso de los em-
pleados, esto ha causado a que se pierda relacion entre el cliente y la empresa el cual
viene afectando directamente a la rentabilidad de la empresa. Por estas razones se
tiene como propésito mejorar los problemas que ocurren en la parte interna entre dis-
tintas areas de atencion para plantear alternativas de solucion donde sirva de ayuda
para incrementar el nivel de calidad de servicio; de igual forma emplear estrategias

de fidelizacion para que facilite lograr los objetivos propuestos.

Por tal motivo se planteo el siguiente el problema de investigacion: ¢ Qué rela-
cion existe entre de calidad de servicio y la fidelizacion de cliente en la empresa So-
prin, Chorrillos - 20197

Se tiene como objetivo general fue determinar la relacion entre la calidad de

servicio y fidelizacidon de cliente de la empresa Soprin, Chorrillos — 2019.

Se empleo la hipotesis alterna el cual esta formulada en la relacion entre la de

calidad de servicio y fidelizacion cliente en la empresa Soprin, Chorrillos — 2019.

La investigacion se desarrolla en cinco capitulos que contiene una estructura

por cada capitulo, las cuales se especifican a continuacion:

En el capitulo I, se plante6 el planteamiento del problema, formulacion del pro-
blema asimismo se detalla la realidad problematica, la justificacion, el objetivo general

y al final las limitaciones de la investigacion.

En el capitulo Il, se desarrollé el marco tedrico que contiene antecedentes ba-

sadas en las definiciones conceptuales y las variables de estudio.



En el capitulo lll, se desarrollé el marco metodoldgico que corresponde al di-
sefio, tipo de la investigacion, también se analizé la poblacién, la muestra y la hipote-
sis, se determind la operacionalizacion de las variables, métodos, descripcion de los
instrumentos utilizados y por ultimo el andlisis estadistico y la interpretacién de los

datos.
En el capitulo 1V, se demuestra el analisis e interpretacion de datos como el
analisis de fiabilidad, la validez del instrumento, analisis de resultados y la contrasta-

cion de hipotesis.

En el capitulo V, se desarroll6 las discusiones, conclusiones y al final las reco-

mendaciones.

Finalmente se describen las referencias que permitieron la recoleccion de in-

formacion para esta investigacion.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problemética

En la globalizacion, el mercado es tendencia porque las organizaciones se es-
tan basando principalmente en la calidad de servicio debido a una atencion rapida,
ofrecer un buen servicio que logre una experiencia positiva en el cliente logrando tener
una relacién duradera entre empresa — cliente. Por eso es importante contar con las
dos herramientas para que tu empresa pueda tener ventajas competitivas ante la

competencia.

En el 2018 se realizd un estudio de American Express, “Barometro Global de
Servicio al cliente” como resultado es el 66% de los consumidores no concretaron una
compra debido a una mala atencién, por lo que el resultado indica que los consumi-
dores en la actualidad son mas exigentes en los indicadores de la calidad de servicio.
Es por ello que ahora las empresas a nivel mundial se estan enfocando en mejorar
mas la experiencia y en analizar como el cliente se sienta en la empresa en base a

sentimientos, necesidades y emociones durante el proceso de una compra.

En Colombia, se dio a conocer que existe un mal servicio al cliente con un
promedio de 54% de los consumidores califica como ‘malo’ el servicio al cliente de las
empresas se percibe que no tienen claro un buen servicio al cliente, ademas no cuen-
tan con canales que le permitan interactuar —conectar mas con el cliente y no llegan
a cumplir lo establecido en una compra eso esta afectando en que los consumidores
se sientan descontentos con el mal trato que le estan brindado. Asimismo, no le dan

solucion inmediata ante un incumplimiento de entrega de servicio.

A diferencia de las empresas de Estados Unidos han optado por utilizar e in-
crementar programas de fidelizacion lo cual le va permitir contar con una base de
consumidores leales a la empresa, impulsa a que el consumidor tenga confianza, los
incentiva a comprar su producto o servicio a través de juegos, suscripcién y puntos
con el objetivo de lograr convertirte en la primera opcion de compra dandole recom-
pensas al consumidor por su fidelizacién a la marca. Las empresas de Estados Unidos
se enfocan en que el cliente se sienta feliz y satisfecho por lo que le permite diferen-

ciarse de la competencia a través de una experiencia memorable para el consumidor.

13



En Espafia, el 35% de los consumidores utilizan mas de una vez a la semana
los programas de fidelizacion, esto quiere decir que hay que mantener, mejorar los
programas de fidelizacién en las empresas para incentivar la motivacion de compra a

los consumidores a que sigan eligiendo como primera opcion de compra.

A nivel mundial, es importante sefialar la importancia y los beneficios de los
dos factores en una organizacion y que son herramientas fijas en el mercadeo, para

gue las empresas sigan tomando como pieza fundamental a sus clientes.

Sin embargo, en la actualidad aun existe empresas de América Latina, que se
percibe un pésimo servicio en la atencién a los consumidores porque no le dan prio-
ridad a lo que sienteel consumidor al comprar, se enfocan mas en solo generar ventas
y no dar un seguimiento a las quejas y reclamos que tienen mensualmente la em-
presa, desconocen la importancia y las ventajas de estas dos herramientas dentro de
una organizacion por lo que deben enfocarse en cubrir las necesidades, expectativas
del consumidor obteniendo un cliente satisfecho con el servicio y le permita sobresalir

ante la competencia del mercado.

En el 2017 a nivel nacional el 80% de empresas peruanas encuestadas de
diferentes sectores indicaron estar total, parcial o ligeramente de acuerdo con que la
experiencia del cliente es un pilar estratégico en la compafia. Por otra parte, en el
2018 por un estudio encargado a Global Research Marketing (GRM) indica que un
62.8% califico el servicio de las empresas peruanas de regular y el 14% de malo, ante
los resultados las empresas estan mejorando en el factor de calidad de servicio lo-

grando obtener un porcentaje bajo como servicio malo.

Los (6) aspectos importantes que deben reunir un servicio o atencion:
Primero: conocimiento: del producto o servicio con un 78,7%.
Segundo: rapidez en la atencién con un 76,1%.

Tercero: amabilidad de los empleados con un 75,1%.

Cuarto: solucién a los problemas con un 74.1%.

Quinto: asesoria en una compra con un 55.2%.

Sexto: saber escuchar de 53,8%.
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Los aspectos mencionados son la clave en una atencion al cliente, por lo que
las empresas peruanas deberian tomarlo en cuenta para una mejora a las percepcio-
nes de los consumidores .De igual manera un 95.4% considera que el Per( todavia
no cuenta con un nivel de servicio como primer mundo, pese a ello si se encuentra
una mejora en la situacién de las empresas a comparacion de afios atras, las empre-
sas si estan actualizando informacién con los clientes, generando mas de ventas y

programas de fidelizacion .

En el 2019 la calidad de servicio influye el 60% en la decision de compra de
servicio, producto por lo que origina que deben considerar mas las opiniones de los
consumidores en base a la percepcion de un buen servicio, ademas en base a la
fidelizacion de cliente el 71% de clientes no vuelven a comprar a una empresa que le
brindé una mala experiencia de servicio eso implica una pérdida de consumidor y

recomendaciones negativos hacia la empresa.

Esto es pilar en las organizacion pues la calidad de servicio tiene vinculacion
con el factor de fidelizacion del cliente, estos dos factores proporciona un equilibrio
en el punto de ventas ya que si cuentas con una cultura de servicio, experiencia agra-
dable y diferente a las otras empresas estas obteniendo una ventaja competitiva antes
los consumidores de igual manera permite dar grandes pasos en el mercado sin em-
bargo aun existen empresas desactualizadas con las funciones de estos pilares ya
gue solo se enfocan mas atraer clientes nuevos sin darle nuevas estrategias en una
atencion o servicio son los programas de fidelidad del consumidor con la finalidad que
perciba que es una pieza clave relevante para la empresa y asi se convierta en un

cliente que regrese consecutivamente a la empresa por un tiempo largo.

En relacion a la calidad de servicio en las empresas peruanas en los ultimos
cinco afios los consumidores perciben mejoras en la calidad de atencion por parte de
las organizaciones porque actualmente, muchas empresas estan tomando en cuenta
la importancia de la gestion calidad de servicio y mejorando la experiencia de compra
gue siente un consumidor en la tienda. La fidelizacion de cliente puede mejorarse a
través del uso de planes estratégicos, implementar sistemas de programas para fide-
lizar a sus clientes frecuentes, incluir el CRM a ayudar a sus problemas en la relacién

con el cliente.
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De la misma manera se entiende que la calidad de servicio se relaciona direc-
tamente con la experiencia de una compra en la fidelizacion de cliente porque si tienen
una mala calidad de atencién como consecuencia no tendras clientes que regresen a
comprar a tu tienda. Donde podemos llegar a la conclusion de que el mercado pe-
ruano esta en un proceso de mejora continua que pretende seguir mejorando en el
proceso de una atencion —servicio mas eficiente dando como propdsito lograr tener

un alto nivel de empresas premiadas por su calidad de servicio al consumidor.

El mercado peruano industrial en el 2017 muestra un incremento bajo por los
problemas que afectaron a la industria de pintura con los indicadores del sector de
construcciéon. En el 2018 se incrementd la comercializacion del sector industrial de
pintura por lo que hay mas competencia en el mercado donde se basan en la materia
prima y el uso de la tecnologia para sus productos, eso causa el poco enfoque en la
calidad de sus servicios, atencion, por lo tanto, deben incorporar nuevas técnicas de
calidad de su atencion, servicio, asi como también ofrecerles diferentes ofertas o pro-

mociones con el fin de otorgar una experiencia de compra eficiente.

Soprin es una empresa con mas de 50 afios en el mercado de pinturas espe-
cializada y acreditada en el rubro industrial de fabricacion - venta de pinturas con
ingredientes ecologicos 100% a base de agua, bases arquitectonicas bajo la marca
Majestad también ofrece materiales desde la base hasta el acabado para un determi-

nado sector de construccion.

El proposito de esta investigacion es la empresa Soprin que surge porque con-
tiene deficiencias en el proceso de calidad de servicio, se ha podido percibir que tiene

un bajo nivel de atencién y como consecuencia la numerosa pérdida de sus clientes.

En cuanto a elementos tangibles se puede decir que la empresa Soprin cuenta
con instalaciones, maquinas, equipos visibles al consumidor, pero se percibe que de-

ben mejorar en los materiales y equipos que aportan un servicio.

Respecto a la empatia en relacién a la fidelizacion de cliente se percibe que es
deficiente porque no brindan una atencidn personalizada a sus clientes a pesar que

cuenta con un horario disponible de atencion, lo que deberia implementar, mejorar en
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la atencion a la base de datos de sus clientes fidelizados, clientes nuevos, clientes

existentes porque cada cliente tiene diferentes necesidades al comprar.

Respecto a la capacidad de respuesta no es tan eficiente porque en el canal
de ventas (obras — ferreterias) por teléfonos al solicitar un pedido el tiempo de espera
para una atencién no es el indicado, se demoran mas de 30 minutos en linea deberian
tener mas personal para brindar atencion, informaciones de los productos de la em-

presa.

Respecto a la fiabilidad la empresa Soprin no llega cumplir con el tiempo pro-
metido de la entrega de producto, logrando tener numerosos clientes molestos, fasti-
diados con su compra que se presentan por medio de las areas de despacho, factu-
racion, ventas, recepcion que hay poca comunicacion, trabajo en equipo desorgani-
zacion en el proceso de compra. Asimismo, no cuenta con personal para que realice

seguimiento ante las quejas y/o reclamos ya sea por la atencion o falla del producto.

En cuanto a la seguridad los empleados de cada area que conforma la empresa
cuenten constantemente con capacitacion, informacion, conocimiento de fallas técni-
cas de los productos porque se percibe llamadas solicitando ayuda acerca del pro-

ducto y el personal no cuenta con informacion para brindarle al cliente.

Estos problemas mencionados se encontraron en la empresa Soprin por lo que
se sugiere ayudar a mejorar los errores de la atencion, calidad de servicio que estan
afectando la pérdida de clientes y disminuyendo el nivel de fidelidad de sus consumi-
dores.

Problema general

¢, Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion de cliente en

la empresa Soprin, Chorrillos - 2019?
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Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes

en la empresa Soprin, Chorrillos - 2019?

¢, Qué relacion existe entre la empatia y la fidelizacidn de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos - 2019?

¢, Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién de clien-
tes en la empresa Soprin, Chorrillos - 2019?

¢, Qué relacion existe entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en la em-
presa Soprin, Chorrillos - 2019?

¢, Qué relacion existe entre la seguridad y la fidelizacion de clientes en la em-

presa Soprin, Chorrillos - 2019?

1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

La presente investigacion basada en calidad de servicio y fidelizacion de clien-
tes en la empresa Soprin, es un tema importante porque se observa las deficiencias
de la calidad de servicio que viene incumpliendo con el tiempo prometido por los co-
laboradores para la entrega de los productos, la demora de una atencion telefénica y
presencialmente esto causa la mala experiencia que estan sintiendo los clientes en la
empresa logrando que ya no regresen a comprar, por lo que esta investigacion per-
mitird crear ideas para mejorar la calidad de servicio y lograr maximizar el nivel de

clientes fidelizados.

La presente investigacion desarrolla diferentes justificaciones como:

Justificacion tedrica

La investigacion aporta informacion de manera precisa y clara de las dos va-

riables que seran extraidos de libros electrénicos, referencias que serviran de apoyo
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para futuras investigaciones. La fundamentacion teorica, de calidad de servicio se
desarroll6 considerando la teoria del modelo Servqual Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985) citado por Vargas y Aldana (2014) escribio: “Para llegar a una definicion clara
de la calidad de servicio, asumieron: La calidad de servicio es mas dificil de evaluar
para los consumidores que la calidad de un producto o bien”. (p. 128). De igual ma-
nera a la segunda variable fidelizacion de cliente donde se basa en la teoria de Al-
caide (2015) define: “La fidelizacion de clientes es como un trébol formado por cinco
pétalos informacion, marketing interno, comunicacién, experiencia del cliente, incen-

tivos y un corazoén” (p. 15).

Justificacion préctica

La investigacion adquirié informacion importante que permite identificar la cali-
dad de servicio y fidelizacion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos - 2019, esto
apoya y beneficia a los duefios de la empresa para dar sugerencias de acuerdo a los
resultados de este proyecto se indican mejoras para brindar una atencién personali-
zada con cortesia, amabilidad en las distintas areas que se tiene contacto directo con
el consumidor y enfocarse en sus necesidades, expectativas para poder asi recuperar

los clientes perdidos de la empresa Soprin SAC.

Justificacion metodoldgica

La presente investigacion pone a disposicion de la comunidad académica dos
instrumentos de recoleccién de datos como el cuestionario, una para medir la calidad
del servicio a través de las cinco dimensiones elementos tangibles, empatia, capaci-
dad de respuesta, fiabilidad, seguridad; otra para medir la fidelizacién de los clientes
a través de la actitud y el comportamiento, dichos instrumentos presentan una confia-
bilidad mediante el Alpha de Cronbach para obtener los resultados satisfactorios en

la recoleccion de datos.
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1.3. Objetivos de la investigacion general y especifico

Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién de cliente en
la empresa Soprin, Chorrillos - 2019.

Objetivos especificos

Determinar la relacion entre elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en
la empresa Soprin, Chorrillos - 2019.

Determinar la relacion entre empatia y la fidelizacion de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos - 2019.

Determinar la relacion entre capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes

en la empresa Soprin, Chorrillos - 2019

Determinar la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en la em-

presa Soprin, Chorrillos - 2019.

Determinar la relacion entre la seguridad y la fidelizacién de clientes en la em-

presa Soprin, Chorrillos - 2019.

1.4. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones encontradas en la presente tesis son:

Limitaciones bibliograficas

Al realizar esta investigacion no se encuentra informacion actualizada de los

de autores en los Ultimos afios con referencia a las dos variables calidad de servicio

y fidelizacién de cliente.
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Limitacion tedrica
En los antecedentes internacionales y nacionales de la investigacion no se en-

contré con referencia a las variables utilizadas calidad de servicio y fidelizacion de
clientes para el sector industrial.
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2.1. Antecedentes de estudios

Antecedentes Internacionales

Sanchez (2014) en su tesis titulada La calidad del servicio y su incidencia en la
satisfaccion del cliente en la empresa el sembrador del cantdn Quero, realizada en la
Universidad Técnica de Ambato, para obtener el titulo de Ingeniero en marketing y
gestion de negocios. Tuvo como objetivo general determinar de qué manera la calidad
en el servicio afecta la satisfaccion del cliente de la empresa El Sembrador del cantén
Quero, es de disefio descriptivo correlacional, con una muestra de 368 de clientes
potenciales. Se lleg6 a las siguientes conclusiones:

Se concluye que se acepta la hipétesis alterna la calidad de servicio si influye
en la satisfaccion al cliente de la empresa El Sembrador del Canton Quero y se re-

chaza la hipétesis nula.

En relacion a la pregunta de la investigacion ¢ Se siente satisfecho con la cali-
dad del servicio que brinda la empresa? sus resultados de la encuesta es la alternativa
casi siempre con un 50 % se siente satisfechos con el servicio, lo cual es un porcen-
taje intermedio que se debe mejorar actualizando la informacion de sus clientes en
base a sus necesidades, expectativas del servicio. Se puede concluir en relacion con
Su pregunta ¢ Los productos que brinda la empresa El Sembrador del Cantén Quero
satisfacen las expectativas?, da como resultado la alternativa casi siempre con el 64%
si satisfacen sus expectativas del producto, los clientes dieron como resultado el poco
desconocimiento de productos nuevos en la empresa por eso es que no siempre la

empresa cumple con sus expectativas en base a sus productos.

Esta investigacion es de gran importancia pues asi tenga la empresa una es-
trategia de marketing de producto en lanzar continuamente productos nuevos en el
mercado, sino brinda la informacidén, uso, beneficios del producto nuevo, los clientes

lo desconoceran no tendra resultados eficientes en cuanto a sus consumidores.

Montes de Oca y Petruska (2016) en su tesis titulada Plan de marketing para

la empresa Petruska importaciones de la ciudad de Ambato, y la fidelizacion de sus
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clientes realizada en la Universidad Regional Autonoma de los Andes Uniandes, para
obtener el grado académico de magister en gerencia empresarial. Tuvo como objetivo
general disefiar un plan de marketing para la empresa Petruska Importaciones con el
proposito de lograr la fidelizacion de los clientes, desarrolla un disefio de investigacion

descriptiva correlacional, con una muestra de 30 clientes.

Se ha determinado que un 77% de clientes indican que si volverian a comprar
a Petruska importaciones es un porcentaje alto entonces si cuenta con cartera de
clientes fieles lo cual, se le recomienda innovar nuevas ideas, estrategias, programas
en el proceso de la experiencia a sus clientes fidelizados para seguir conservandolo
la opinidn positiva que tiene de la empresa.

En cuanto a los resultados de su encuesta da un 73% de clientes indican un
alto precio de los productos por lo que tendrian que realizar un estudio de mercado
para que el precio del producto no se diferencie tanto de la competencia, ademas
incluir descuentos, condiciones de pago que les facilite accesibilidad al cliente de re-

gresar a comprar.

En cuanto a los resultados de la encuesta dan un 73% que eligen comprar los
equipos al mismo proveedor, es un resultado favorable para Petruska importaciones,
pero deben incluir estrategias de marketing para que los clientes lo sigan prefiriendo
como primera opcion de compra. Lo que aporta esta investigacion es que contando
con nivel alto de fidelizacion a tu cliente vas a obtener que vuelvan a comprar, asi-
mismo el marketing es un factor clave en una organizacion porque va analizar al con-
sumidor y mantenerte en el mercado también incluyendo funciones positivas para la

empresa.

Sanchez (2015) en su tesis titulada Disefio de un plan de marketing relacional,
para la fidelizacién de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la
ciudad de Guayaquil. Realizada en la universidad de Guayaquil, para optar por el titulo
de ingeniero en marketing y negociacion comercial. Tuvo como objetivo general Dise-
Aar un Plan de Marketing Relacional para la fidelizacion de clientes de una empresa
de Ferro Aleaciones y Plasticos de la ciudad de Guayaquil, el cual permita mantener

una relacion positiva a largo plazo entre ambas partes, su disefio de investigacién es
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descriptivo exploratoria, con una muestra de 395 clientes de los cuales se realizé una

encuesta a 150 de su cartera de clientes Ay B.

Se ha determinado segun los resultados en base a su encuesta en cuanto
tiempo le compra a la empresa con un resultado de 47% clientes indicaron mayor a
dos afios, asimismo entre 1 afio a 2 afios indicaron un 40% por lo que, si cuentan con
clientes frecuentes, por lo tanto, a su base de clientes poder otorgarles acciones po-
sitivas que el consumidor se sienta a gusto se seguir volviendo a la empresa. Los
clientes indican con un 53% que la empresa realiza promociones a sus productos, es
un porcentaje que se debe aumentar la estrategia de cupones, promociones, des-
cuentos con respectos a sus productos para incentivar a sus consumidores a consu-

mir, logrando captar nuevos clientes.

Se concluye segun los resultados que los clientes conocen a Ferro Aleaciones
por medio de un 40% en rotulo por lo que tendrian que incrementar sus costos en
publicidad, canales de venta, pero tendran aprovechamiento porque notaran mas su
imagen de marca. Esta investigacion propuso como plan de marketing relacional a
sus clientes frecuentes implementar técnicas para estimular, incentivar a adquirir una
compra asimismo llegar a fidelizar a sus clientes actuales que es un 80% con progra-

mas de lealtad para obtener vinculos entre consumidor y empresa.

Lo que aporta esta investigacion es la importancia del area de marketing en
una organizacion porque permite conocer el analisis del mercado, ademas ayuda a
saber las caracteristicas necesidades del consumidor con el fin de tener clientes nue-

vos y conservarlos con un determinado tiempo.

Pacheco (2017) en su tesis titulada Fidelizacidon de clientes para incrementar
las ventas en la empresa Disduran S.A. en el cantén Duran. Realizada en la universi-
dad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil para optar el titulo de Ingeniera de mar-
keting. Tuvo como objetivo general desarrollar un plan de fidelizacién a los clientes
de la empresa Disduran S.A en el Cantén Duran. La presenta investigacion es de
disefio descriptivo, cuantitativa usando la recoleccion de datos, cuenta con una po-

blacién de 4970 clientes, una muestra de 357 clientes.
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En base a las encuestas sus resultados indicaron que compran en la empresa
Disduran el 39% porque tiene atencidn personalizada con los clientes, 31% porque
tienen variedad de productos, estos indicadores se relacionan directamente con la

fidelidad del cliente.

Se concluye con respecto al resultado de que califican con un 62% como bueno
en la atencidén que brinda la empresa en el punto de venta un resultado notable se

puede decir que cuenta con personal muy bueno en el punto de venta.

Se puede concluir de acuerdo a los resultados de la encuesta un 96% si reco-
mendaria la empresa eso quiere decir que los consumidores tienen comentarios po-
sitivos de la empresa. De acuerdo a los aportes que incluyeron en la investigacion
son estrategias de investigacion para incrementar el volumen de ventas en un 20 %
anual en la empresa Disduran con respecto con los resultados satisfactorios si cuen-
tan con consumidores fiel a su marca lo cual deben disefiar estrategia de servicios
adicional con valorar su compra utilizando descuento en su segunda compra en la

tienda, en la parte de sus empleados en el area de ventas incentivarlos con premios.

Esta investigacion es de gran relevancia respecto a la fidelizacion de cliente ya
gue se toma en cuenta indicadores positivos, pero se busca incrementar las ventas a
base de sus estrategias de marketing, se puede decir que contar con clientes fieles y

gue recomienden tu empresa ayudara al nivel de tus ventas en el mercado.

Caro y Rodriguez (2014) en su tesis titulada Disefio de un plan de Endomar-
keting como estrategia de fidelizacion y de reconocimiento de marca en los colabora-
dores de Annar Diagnostica Import S.A.S. Realizada en la universidad libre, para ob-
tener el titulo de especialistas en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. Tuvo
como objetivo general elaborar un plan de Endomarketing como estrategia de fideli-
zacion y de reconocimiento de marca en los colaboradores de Annar Diagnostica Im-
port S.A.S para generar sentimientos de pertenencia y motivacién. Conto con una
investigacion de disefio descriptivo, enfoque cuantitativo, con una muestra de 235
personal administrativo, operativo, coordinadores de la empresa .Conto con una en-

cuesta con 38 preguntas para saber lo que el personal de mercadeo, comercial, ser-
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vicio técnico, calidad, abastecimiento, administrativo y financiero para evaluar la cul-
tura organizacional, imagen corporativa, comunicacion interna, motivacion, gestion

del recurso humano, trabaja en equipo compromiso, satisfaccién laboral.

Realizaron un DAFO para incorporar estrategias que den mejores resultados a
sus debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la organizacion por lo que
efectuaron la matriz MEFI que da como resultado segun sus estrategias un 2.64 de

mejora, por lo tanto, tienen que tener un contante proceso de analisis consecutivo.

Ejecutaron matriz MEFE que permitié evaluar informacion de los factores ex-
ternos de la empresa en las oportunidades y amenazas con una clasificacién del 1 al
4 dio como resultado un 2.49 por lo que la empresa tiene que verificar es un resultado
bajo tienen que disminuir sus amenazas y utilizar mas sus oportunidades. En matriz
MIE tomando en cuenta el analisis DAFO en la parte interna fortalezas y debilidades,
parte externa oportunidades y amenazas dio como resultado mejorar el clima organi-
zacional de la empresa. Matriz de perfil competitivo que toma en cuenta sus fortalezas
y debilidades de Annar Diagnostica Import S.A.S que dio como resultado que tienen

gue realizar estrategias en su motivacion y comunicacion en su personal.

Lo que aporta esta investigacion es que el plan de Endomarketing y fidelizacion
en la empresa beneficia a tu personal si utilizas la herramienta sucesiva, asimismo
las matrices utilizadas han aportado un analisis profundo de los problemas presenta-
dos ayudando a mejorar el clima laboral de las distintas areas dando como utilidad

personal productivo, motivado y que se sienta compromiso, fidelidad por la empresa.

Antecedentes nacionales

Camino y Rengifo (2017) en su tesis titulada Calidad de servicio al cliente en
la empresa de construccion y alquiler de maquinarias C&L contratistas generales S.
A, 2017. Realizada en la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI, para obtener
el titulo profesional de licenciado en Administracion y finanzas. La investigaciéon tuvo
como objetivo general determinar el nivel de calidad de servicio al cliente de la em-
presa de construccion y alquiler de maquinarias C&L Contratistas Generales S. A en

el periodo 2017.El presente trabajo de investigacién es de tipo descriptivo, disefio no
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experimental transversal, técnica encuesta en el modelo Servqual conto con una
muestra de dos grupos de 120 y 6 personas lo cual incluye cliente interno y externo
de la empresa.

Se puede concluir que en base a la encuesta realizadas en el modelo Servqual
da como resultado en el nivel de calidad de servicio -026, por lo que tienen en cuenta
gue la calidad de servicio en la empresa de construccién y alquiler de maquinarias es
un nivel bajo y en base a sus dimensiones que son elementos tangibles da como
resultado -0.24, en fiabilidad -0.31, en capacidad de respuesta -0.25, en seguridad -
0.28 y la ultima dimension la empatia con un resultado de -0.22 por lo tanto da a
conocer que los clientes interno y externo no estan contentos, conformes con varios
aspectos principales sobre la calidad de servicio que tienen que disefiar puntos estra-

tégicos para aumentar su nivel de calidad de servicio en la empresa.

Los resultados en base a la importancia que le dan los clientes las 5 dimensio-
nes indicaron, el punto de la dimension fiabilidad con un 26%, un 12% en la dimension
de elementos tangibles, esto nos indica que los clientes toman como prioridad a sus
expectativas o lo que espera de la organizacion, al cumplimiento de informacion en el
servicio que dan los trabajadores y que le brinden la confianza de un buen servicio

para que el cliente pueda regresar a la organizacion.

Esta investigacion es de gran relevancia porgue cuenta con la variable calidad
de servicio y con el modelo Servqual que es el mas utilizado en las organizaciones

para medir las cinco dimensiones de la calidad de servicio.

Neglia (2018) en su tesis titulada Marca y fidelizacion de los clientes de los
minimarkets de la ciudad de Huaraz, 2015. Realizada en la Universidad Nacional de
Santiago Antinez de Mayolo, para obtener el grado de maestro en Administracion, se
tuvo como objetivo general de esta tesis es determinar el grado de relacion entre las
variables en los minimarkets de la Ciudad de Huaraz, en el afio 2015.El presente
trabajo de investigacién utilizo el disefio correlacional, no experimental - transversal,
conto con 2120 como poblacion constituido por los tres minimarket en Nova plaza,
Ortiz y Truijillo por lo que se obtuvo una muestra de 325 clientes que utilizaron la téc-

nica de la encuesta, como instrumento el cuestionario.
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Se concluye que existe un alto grado de relacion entre las variables del estudio
obtuvo una correlacién de Spearman de,593 por lo que se acepta en la investigacion
la hipotesis alterna y se rechaza la nula. De acuerdo a los resultados de su encuesta
nos indica que el nivel de fidelizacion varia en los tres minimarket porque en el en el
Nova plaza dio como resultado un 98.1% a diferencia de los dos restaurantes Market
Ortiz y Market Trujillo que dan un nivel de fidelizacidn bajo, se concluye de acuerdo a
los resultados de la encuesta que el market de Nova plaza tiene que mantener y me-
jorar la fidelidad con sus consumidores, en relacion con la segunda variable dio sus
andlisis de la escala de Likert en la columna nunca utilizaron la marca de Ortiz con

gran desigualdad que Truijillo, Nova plaza.

Se recomienda que las organizaciones de los tres minimarket tienen que desa-
rrollar la herramienta de las 4P para que puedan planear estrategias de marketing en
especial en el punto de promocion porque los consumidores de los minimarket de
Huaraz solicitan bonos y descuentos, también pueden optar por poner en practica
mejoras de protocolo de atencidn, atencion personalizada a base de los datos de los

clientes en sus necesidades y expectativas.

Lo que aporta esta investigacion es que las empresas se estan informando,
adaptando al tema de fidelizacion porque es un pilar necesario para una organizacion

obteniendo beneficios positivos en el mercado.

Chavez y Del Aguila, (2018) en su tesis Calidad de servicio y su relacion con
la fidelizacion de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva S.A.C de la region
San Martin, 2017. Realizada en la Universidad Peruana de Union, para obtener el
titulo profesional de licenciado en Administracion y Negocios Internacionales, se ob-
tuvo como objetivo general determinar si existe relacion significativa entre la calidad
de servicio y la fidelizacién de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva
S.A.C. de la regién San Martin, 2017, cuya muestra no indica a 60 clientes de la em-
presa almacenes, que contaron con un cuestionario de 22 preguntas, el disefio es

descriptivo correlacional, tipo no experimental de corte transversal.

Se ha determinado que si se relaciona de manera positiva alta la calidad de

servicio con la fidelizacion de cliente con una correlacion alta Rho Spearman de 0.999
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y un nivel de significancia 0,000 y se concluye que la relacion de calidad de servicio
con la lealtad del comportamiento una correlaciéon Rho Spearman de 0,589 una co-
rrelacién positiva moderada, en relacion de calidad de servicio con la lealtad de actitud
una correlacion Rho Spearman de 0,831 una correlacion positiva alta, en relacion de
calidad de servicio con la lealtad cognitiva correlacion Rho Spearman de 0,545 una
correlacion positiva moderada, en base a la calidad de servicio en las dimensiones
elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia el
porcentaje es alto eso quiere decir que los clientes sienten, perciben una buena cali-
dad de servicio y en la variable fidelizacién con sus dimensiones lealtad de compor-
tamiento, actitud, cognitiva nos indica que el 95% de los 60 clientes encuestados son

leales a la empresa almacenes.

Se recomienda que sigan manteniendo esa relacion autentica favorable con
sus consumidores y a la vez establecer reportes de tiempo de entrega, afiadir estra-
tegias de tecnologia como un aplicativo para agilizar la atencidén de una venta, cumplir
los tiempos establecidos de entrega, difundir las redes sociales y pagina web de la

empresa.

Lo que aporta esta investigacion es que esta empresa tiene como prioridad la
importancia de sus consumidores porque cuenta con un nivel alto en calidad de ser-

vicio y fidelizacion de clientes.

Alarcon (2017) en su tesis titulada Modelo de mejora continda basado en pro-
cesos y su impacto en la calidad de los servicios que perciben los clientes de la em-
presa de servicios ServiFreno de la ciudad de Quito — Ecuador. Realizada en la Uni-
versidad Mayor de San Marcos, para optar el grado Académico de Doctor en Gestion
de Empresas, cuyo objetivo primordial es determinar el grado de impacto del modelo
de mejora continua basado en procesos en la calidad de los servicios que perciben
los clientes de la empresa de servicio ServiFreno de la ciudad de Quito — Ecuador,
con el fin de relacionar la empresa con el cliente mediante la calidad de los servicios
prestados .En esta investigacion tiene como poblacion 832 clientes y su muestra es

de 263 clientes, tipo de investigacion descriptiva con disefio no experimental.
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Se ha determinado de acuerdo al modelo utilizado el Servqual sus dimensiones
de calidad de servicio en el post y pre test dan como resultado que influyen positiva-
mente con cada dimension empatia, fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, capa-

cidad de respuesta que perciben los consumidores de la empresa.

Se recomienda a la empresa de servicios ServiFreno de la ciudad de Quito —
Ecuador que siga aplicando constantemente las estrategias del modelo mejora conti-
nua para que siga manteniendo y mejorando los niveles de las cinco dimensiones que
son elementos importantes logrando mejor satisfaccion del cliente, mayor rentabilidad
lealtad, fidelidad con sus consumidores.

Lo que aporta esta investigacion es que las actividades mencionadas en su
mejora continua son eficientes en una empresa al contarlo constantemente en el pro-
ceso de sus servicios, diagnostico, reportes, actividades para conocer de qué manera

esta funcionando la parte interna de la empresa hacia la parte externa.

Rivera (2018) en su tesis titulada Calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes de la empresa construcciones y contratistas generales H.R.J.J., E.|.R.L. del
programa Techo Propio, Lima 2018. Realizada en la universidad César Vallejo, para
optar el grado académico de licenciado en Administracién cuyo objetivo primordial es
Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes de la empresa construcciones y contratistas generales H.R.J.J., E.l.R.L. del
programa techo propio, Lima 2018. El tipo de investigacion es de enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, tipo descriptiva correlacional, la poblacion es de 249 perso-

nas y con una muestra de 38 beneficiarios del techo propio que fueron encuestados.

Se puede concluir de acuerdo a los resultados de la encuesta que la calidad
de servicio es buena con un 60.5% Yy la otra variable satisfaccion de cliente es regular
con un 68.4%, de acuerdo al modelo Servqual en sus cinco dimensiones de calidad
de servicio se encontré que en los elementos tangibles tiene un 84.2% como malo,
en la confiabilidad tiene un 55.3% como regular, en la capacidad de respuesta como
regular el 57.9%en la seguridad como un 42.1% como bueno y empatia de 36.8%
como bueno, por lo que la empresa tiene que enfocarse mas en mejorar en los ele-

mentos tangibles ( instalaciones fisicas, maquinas, equipos) porque cuenta con un
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nivel alto de malo y en la empatia los trabajadores tienen una adecuada habilidad
empética hacia sus clientes, a deficiencia

La investigacion aporta lo relevante e importante que es utilizar el modelo Ser-
vqual permite conocer el nivel de calidad de servicio, opiniones del servicio través de

las encuestas, cuestionario en base a las dimensiones.

Se recomienda a la empresa construcciones y contratistas generales H.R.J.J.,
E.I.R.L. que tienen emplear estrategias para seguir mejorando en su atencién, capa-
citar y motivar a sus empleados para lograr que sus clientes estén satisfechos, con-

tentos con la experiencia de compra.

2.2. Desarrollo de la teméatica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases teodricas de la variable calidad de servicio

2.2.1.1. Definiciones de calidad de servicio.

Vargas y Aldana (2014) menciona: “La calidad de servicio su objetivo funda-
mental es escuchar la voz del cliente en forma periédica y permanente, ademas de
proyectar las necesidades y expectativas al evaluar los indices de satisfaccion y com-

pararlos con los indices de la competencia” (p. 209).

Albrecht (1992) menciona: “Brindar un servicio de calidad es considerado como

el sello distintivo del éxito: si hay calidad, también habra ganancias” (p. 4).

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) citado por Sarmiento (2015) escribio:
“La calidad de servicio esta determinada por las diferencias entre las expectativas de
los clientes con respecto al rendimiento de los proveedores de servicios y la evalua-

cion de los servicios recibidos” (p. 130).

La calidad de servicio es una herramienta para la empresa por lo que son
procesos que contienen estrategias para captar al consumidor teniendo en cuenta lo

principal las necesidades y satisfacer las expectativas de los clientes de la empresa.
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2.2.1.2. Importancia de la calidad de servicio.

En los dltimos afios las empresas tienen la necesidad de cumplir los estanda-
res de calidad de servicio al saber que tienen consumidores mas exigentes en la aten-
cion al comprar un producto o servicio. Asimismo, es un factor que te permite contar
con ventajas competitivas de las demas organizaciones porque obtendras beneficios
en la empresa adquirirds nuevos clientes, incremento de ventas, aumentara la renta-

bilidad de la empresa.

2.2.1.3. Herramientas de la calidad de servicio.

Segun Vargas y Aldana (2014)

Las herramientas mencionadas son los puntos a claves a realizar que son: He-
rramientas propias del servicio analiza el proceso del cliente con el diagrama
de por qué - por qué, diagrama de investigacion, herramientas administrativas
su objetivo es dar orientacién y rumbo a la gestion a base de las siguientes las
herramientas diagrama de relacion, diagrama de flujo, herramientas técnicas
El servicio desde la perspectiva de la calidad y el mejoramiento continuo a base
de espina de pescado, hoja de chequeo, diagrama de dispersion, la casa de
calidad. (p. 159).

Cada herramienta nombrada segun el diagrama que ejecutes lograra aportar
un analisis para desarrollar mejoras continua en la organizacion, en la herramienta
propias de servicio beneficiara con un estudio de investigacion del transcurso de las
etapas de sus consumidores, en la herramienta administrativas proporcionara ideas,
estrategias para solucionar problemas de una empresa, herramientas técnicas exa-
minara si el personal de la empresa sigue correctamente los procesos para prevenir

errores que se conviertan en un riesgo.
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2.2.1.4. Herramientas que permiten analizar el proceso del servicio.

Tabla 1

Herramientas que permiten analizar el proceso del servicio

Molestia Area

Acciones correctivas

Fuente: Albrecht (1992)

Esta herramienta te permite analizar la calidad de servicio a través de los co-
laboradores en el proceso del servicio porque te va permitir conocer las molestias del
cliente en el momento que el cliente esta realizando una compra y te beneficia en que

la empresa pueda tomar acciones, solucion inmediata.

CLIENTE PROCESO AREA PERSONAL DE CONTACTO

v

Figura 1. Cuadro de servicio al cliente. Fuente: Albrecht (1992)
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Esta herramienta te permite analizar la calidad de servicio ya que se trata de
identificar las acciones que realizan cada area de la organizacion para lograr tener un

mejor contacto con el cliente.

Vargas y Aldana (2014) menciona: “Analiza la experiencia del cliente en el ciclo
del servicio” (p. 164).

Las dos herramientas graficadas implican principalmente al consumidor y al
empleado asimismo se utiliza en el proceso de un servicio porque analizara las accio-
nes de la parte interna de la empresa, asi obtendra informacion de como él trabajador
esta dando el servicio. También para que acierten en tomar decisiones correctas en

el momento adecuado.

2.2.1.5. La cultura de servicio.

Vargas y Aldana (2014) menciona: “Identifica a la organizacion, la hace incon-
fundible y le ofrece una ventaja de competitividad real Se reconoce que hay una cul-

tura si existe una vision o un concepto claro de servicio”. (p. 116).

Albrecht (1992) menciona: “La cultura de servicio es hacer las cosas valorando

la calidad como en funcion basica en el éxito de la empresa” (p. 17).

La cultura de servicio influye puntos, elementos de alta consideracion de im-
portancia como, valores, elementos, comportamiento, habilidades, actitud positiva
gue la parte interna de la organizacion desarrolle con vocacion para adquirir una re-
lacién profesional hacia el cliente externo, asimismo contar como punto principal en

una organizacion es mision, vision y objetivos de calidad de atencién de servicio.

2.2.1.6. Elemento fundamental del servicio CRM.

Vargas y Aldana (2014) afirma: “El CRM es un medio de comunicacién que

permite la relacion directa con los clientes e influye en los empleados” (p. 114).
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El CRM es un conjunto de estrategias tecnologicas, técnicas utilizadas para el
proceso de la gestion de relacion con el cliente, su uso es de gran relevancia en una
organizacion porque aporta, en la parte interna de la empresa méas productividad en
los empleados, ayuda a la toma de decisiones y al departamento de marketing para
identificar la informacion los tipos de clientes que cuenta la organizaciéon. Asimismo,
genera a la parte externa de la empresa una mejora en la calidad de servicio eficiente
y a medir la calidad de servicio que estas otorgando, analizar la interaccion con el

cliente, refuerza e incrementa la fidelizacion en los clientes.

2.2.1.7. Modelo Servqual.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) citado por Nufiez y Juarez (2018) escri-

bieron:

Desarrollaron el modelo de calidad en el servicio denominado Servqual. Iden-
tificaron 10 criterios de evaluacion que llamaron ‘determinantes de la calidad
de servicio’, siendo a raiz de las criticas y verificacidn empirica que el modelo
fue actualizado por los autores quedando simplificado a una evaluacion de 5
dimensiones: empatia, se refiere a la ofrecida por la empresa a sus clientes;
fiabilidad: la habilidad de ejecutar el servicio prometido; seguridad, definida
como la confianza y credibilidad que inspiran los empleados segun sus cono-
cimientos y atenciones a los clientes; capacidad de respuesta: rapida disposi-
cion para ayudar y prestar el servicio; por ultimo, los elementos tangibles que

es la apariencia fisica de las instalaciones, personal y materiales. (p. 53).

El modelo Servqual fue creado hace mas de 20 afios y es la evaluacion mas
utilizada para una investigacion comercial por los resultados buenos que da a la or-
ganizacion ya que permite medir la calidad de servicio mediante encuestas, cuestio-
narios en base a sus 5 dimensiones que son: elementos tangibles, empatia, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad ademas permite identificar el modelo de las 5 bro-
chas para analizar y conocer la opinidon del consumidor a través de la atencién de

servicio.
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2.2.1.7. Dimensiones de calidad de servicio.

La calidad de servicio, en el modelo Servqual cuenta con 5 dimensiones cono-
cidas como elementos tangibles, empatia, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguri-
dad.

Dimension 1: Elementos tangibles

Se refiere a la apariencia fisica de las instalaciones estén atractivas y en co-
rrecto funcionamiento para el consumidor, también la infraestructura, los equipos per-
sonales, materiales, maquinas.

Asimismo, con los vestuario y materiales para el | trabajador.

Dimension 2: Empatia

La empatia es una habilidad que debe tener una persona para ofrecer una
atencion individualizada porque va percibir emociones, molestias sentimientos y pen-
samiento y va tener que ponerse en lugar de la otra persona y comprender las nece-
sidades de los clientes.

Dimension 3: Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta se refiere la disposicion de los empleados para

ayudar a los clientes de forma voluntaria, disponible y rapida.
Dimension 4: Fiabilidad
La fiabilidad se refiere a la habilidad de los empleados para cumplir lo prome-

tido al cliente en base a un producto o servicio, contar con el interés de solucionar sus

dudas o problemas.
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Dimension 5: Seguridad

La seguridad es hacer sentir al cliente en confianza y seguro en base a la
inexistencia de peligros, riesgos o dudas, ademas el comportamiento fiable de los
colaboradores hacia los clientes.

2.2.2. Bases tedricas de fidelizacion de cliente

2.2.2.1. Definiciones de fidelizacidn de cliente.

Alcaide (2015) menciona:

La fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional con los clientes,
requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico. La
fidelizacion depende fundamental de la creacion de vinculos cada vez mas so-

lidos y profundos con los clientes. (p. 19).

Sarmiento (2018) afirma: “La fidelizacidn es, en termino de comportamiento, el

numero de veces que un cliente compra en una misma organizacion” (p. 348).

Pérez (2010) menciona: “La fidelizacion implica cuidar, fomentar y animar la
relacion que establece con sus clientes para que dure el mayor tiempo posible, obte-

niendo asi, una mayor rentabilidad” (p. 15).

La fidelizacidn es lograr tener una relacién positiva y duradera con el consumi-
dor, a base de que la empresa le brinde un alto nivel de servicio de calidad, debe
contar con valor agregado de compra constante que se diferencie a las demas em-

presas, para mantenerse en el mercado.

2.2.2.1.2. Teoria el trébol de la fidelizacion.

Alcaide (2015) afirma: “El trébol de la fidelizacién es formado por cinco pé-
talos informacién, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente incenti-

VoS privilegios y un corazon” (p. 20).
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Figura 2. Trébol de la fidelizacion.

El trébol de la fidelizacién sus cinco pétalos contiene elementos que permite
mejorar el factor de fidelizacion de cliente en una empresa el corazon es el nicleo
basado en la calidad de servicio, estrategia relacional, cultura centrada en el cliente,
de ahi contamos con la informacién basado en lo principal necesidades, expectativas
gue tienen que tener conocimiento, la segunda es marketing interno es una herra-
mienta que implica al personal de la empresa, la tercera es la comunicaciéon basado
en crear una canales de comunicacion con el cliente, la cuarta es la experiencia del
cliente lo cual define como se sienten los consumidores ante la atencion, servicio de
los empleados y los clientes son los que deciden como evaluarla buena o mala., el
qguinto pétalo es los incentivos y privilegios que tiene que tener la empresa para im-
pulsar al cliente a comprar. Asimismo, al trébol de fidelizacion se le puede incluir el

uso de CRM para mejorar, optimizar los procesos.

2.2.2.1.3 Importancia de la fidelizacion.

El factor de fidelizacion de clientes se ha convertido en el factor principal para
una organizacion ya que tiene como objetivo fidelizar al cliente en base a ideas, es-

trategias programas de fidelizacion para:

-Tener una buena relacion con el cliente a largo plazo.

-Genera mas ingreso a la empresa.
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- Aumentar la confianza al comprar de un consumidor.

- Recomendacion de clientes.

-Sugerencia de clientes.

2.2.2.1.4. Beneficio de la fidelizacién.

Alcaide (2015) sostiene: “Los clientes fieles son una fuente importante de ren-

tabilidad y beneficios para las empresas que logran consolidar una base de clientes

debidamente fidelizados” (p. 21).

son:

Los beneficios de un correcto uso de fidelizacion dentro de una organizacion

- Menos costos

- Mas frecuencia de compra

- Incremento de la participacion en el mercado

- Incremento de cartera de clientes fieles

- Aumento de ventas

- Rentabilidad en el mercado

2.2.2.1.5. Herramientas para la fidelizacidon de los clientes.

Las 10 expectativas clave de los clientes

Alcaide (2015) menciona: “Las 10 dimensiones que hicieron Zeithaml, Parasu-

ramany Berry” (p. 43).

Tabla 2

Herramientas para la fidelizacién de los clientes

1

2
3
4
5

Fiabilidad

Capacidad de respuesta
Profesionalidad
Accesibilidad

Cortesia

6

© o0 N

Comunicacion

Credibilidad

Seguridad

Conocimiento y comprensién del cliente

Elementos tangibles
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Las herramientas mencionadas permiten a la organizacién en analizar y cono-
cer si los trabajadores estdn cumpliendo con una correcta atencion de servicio con
respectos a sus expectativas y necesidades del consumidor para asi mejorar en una

excelente experiencia del cliente para luego fidelizarlos.

2.2.2.1.6. Las cinco estrategias, tacticas de la fidelizacién.

Alcaide (2015) define:” Informacion del cliente, marketing interno, comunica-
cion con los clientes, gestion de la experiencia del cliente, planes de incentivos y pri-

vilegios a los clientes”. (p. 38).

Las cinco estrategias que la empresa tiene que tener una base de datos con la
informacion de su cliente, personal motivado ofrecera profesionalidad en su trabajo,
canales de comunicacion para interactuar mas con el cliente, es la percepcion que
tiene el cliente para asi mejorar, integrar planes de incentivos y privilegios a tu cliente

es reconocer su valor como comprador.

2.2.2.1.7. Las cinco efes de la comunicacién con los clientes.

Alcaide (2015) menciona:

Fluida la comunicacion constante, fluida y personalizada con cada cliente, fun-
cional utiliza la informacion para crear vinculos efectivos y emocionales, flexible
demuestra conocimiento de los habitos feedback se asegura la retroalimenta-
cion de los clientes, frecuente se comunica con frecuencia que es aceptable

para ellos. (p. 219).

La comunicacion con los clientes debe ser constante, personalizado porque
tienes que tener el conocimiento de cada una de las necesidades de los tipos de
clientes que cuentas en tu empresa, contar con cada efe de comunicacion ayudara lo

suficiente para que tu comprador perciba el valor que tiene en tu compafia.
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2.2.2.1.8. Las tres dimensiones del marketing de fidelizacion.

Alcaide (2015) afirma: “Marketing tradicional (Las 4P precio, producto, plaza,
promocion), marketing relacional (Reforzar los niveles de lealtad con el cliente), mar-

keting interno (los objetivos de los clientes internos y de la empresa)” (p. 176).

Las tres dimensiones del marketing aportan a que la organizacion logre obtener
un alto de eficiencia en contacto con sus empleados y sus consumidores. Asimismo,
el marketing transaccional facilita resultado a corto plazo a diferencia que el marketing

relacional y marketing interno brinda resultado a largo plazo.

2.2.2.1.9. CRM (Customer Relationship Management).

Alcaide (2015) menciona: “El CRM, como estrategia de gestion debe represen-
tar un esfuerzo integral de la empresa centrando en la maximizacion del valor poten-

cial de cada cliente mediante la creacion y consolidacion de una relacion a largo plazo”
(p. 99).

El CRM es una herramienta tecnologica que mejora en los factores indispen-
sables e importantes la calidad de servicio y fidelizacion por lo que da beneficios a la

empresa.

v' El uso del CRM ayuda mejorar en las estrategias para el area de ventas

(\

Logra aumentar el volumen de ventas

v" Ayuda a relacionar de manera eficiente la relacion empresa — consumi-
dor.

v' Ayuda a mejorar los problemas en la calidad de servicio dando como
solucion una atencion rapida y eficaz de manera que se cumplen los
objetivos de la empresa

v' Genera nuevos canales de atencion para llegar a tu cliente

v" Ayudard a utilizar correctamente la informacién de los clientes
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En la actualidad, las organizaciones estan usando los sistemas de Customer
Relationship Management que es una herramienta tecnoldgica para obtener resulta-
dos eficientes y ventajas positivas en gestion de la relacion entre cliente-empresa.

2.2.2.1.10. Dimensiones de la fidelizacién del cliente.

Fidelidad comportamental

Sarmiento (2015) sostiene: “Es el resultado de un nimero no especificado de
repeticion de compra con el mismo proveedor durante un periodo determinado”. (p

.190).

La fidelidad comportamental es verificar el enfoque del comportamiento del

consumidor que regresa a comprar de manera consecutivamente a la empresa.

Fidelidad actitudinal

Sarmiento (2015) menciona: “La fidelidad actitudinal es una combinacion de

disposiciones emociones y acciones”. (p. 197)

La fidelidad actitudinal se percibe dentro de sus comportamientos en compren-
der emociones, conocimientos, confianza de los clientes, también la predisposicion

de ayudar al consumidor en el proceso de compra

La fidelidad comportamental y actitudinal estos dos puntos se logran percibir
en la experiencia de cliente al momento de comprar que se refleja en como se com-
porta al momento de entrar a la tienda.
2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada

Distintos autores dan sus puntos e informacién sobre las definiciones de cali-

dad de servicio y fidelizacion, sin embargo, por motivo de la presente investigacion,

se consideran las siguientes definiciones.
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Calidad

La calidad es la percepcion que se imagina el cliente cuando se acerca a una

tienda a realizar una actividad.

Calidad de servicio

Consiste en las acciones de un empleado para cumplir sus expectativas del
consumidor y se sienta satisfecho a sus necesidades.

Cliente

Es una persona que genera ingresos hacia una organizacion y utiliza un servi-

cio o compra un producto de una empresa.

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es la percepcion en cuanto a la relacidén con la em-

presa.

Servicio al cliente

El servicio al cliente son acciones positivas y competitivas de los colaboradores

gue le permita tener contacto en la atencidn o servicio con el cliente.

Fidelizacion

La fidelizacion se basa en brindar un gesto positivo, confianza que siente el

cliente a través de una compra, producto servicio hacia la empresa o marca.

Lealtad del cliente

Es cuando el cliente se siente satisfecho con su producto o servicio y decide

consumidor consecutivamente en esa empresa a pesar de la competencia.
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Servicio

Conjunto de actividades con el propésito de que el consumidor se sienta satis-
fecho y conforme con lo brindado en la empresa.
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3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada porque permitira dar solucion eficiente para
el problema encontrado en el estudio sobre la calidad de servicio y fidelizacion de

cliente.

Reyes y Boente (2019) mencionan que: “En la investigacion aplicada, su prin-
cipal objetivo se basa en resolver problemas practicos, con un margen de generaliza-
cion limitado. De este modo genera pocos aportes al conocimiento cientifico desde
un punto de vista teérico” (p. 57).

La investigacion es de nivel correlacional porque describe las variables. Asi-
mismo, es correlacional porgue tiene como proposito evaluar la relacion que existe
entre las variables calidad de servicio con fidelizacion de clientes determinar de qué

manera se relaciona con las variables del estudio.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan: “Su finalidad es conocer
la relacion o grado de asociacidon que exista entre dos o mas conceptos, categorias o

variables en un contexto especifico” (p. 98).
El enfoque de la investigacion realizada es cuantitativo por lo que se utilizara
la técnica de encuestas basada en un analisis de datos. Asimismo, recolectar datos

para probar la hipétesis de la presente investigacion.

Hernandez et al. (2014) mencionan: “El enfoque cuantitativo es un conjunto de

procesos, es secuencial y probatorio” (p. 4).
Disefio de investigacion
Esta investigacion es de disefio no experimental porgue los estudios se reali-

zan sin la manipulacion de las variables calidad de servicio y fidelizacion de cliente,

también porgue se observa las reacciones del estudio.
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Hernandez et al. (2014) mencionan: “La investigacion no experimental estamos
mas cerca de las variables formuladas hipotéticamente como ‘reales” y, en conse-

cuencia, tenemos mayor validez externa” (p. 163).
Esta investigacion es de corte transversal porque se analizé la calidad de ser-
vicio y la fidelizacion de cliente en el tiempo Julio 2018 a diciembre 2019, con una

poblacion de 335 clientes.

Hernandez et al. (2014) menciona: “La investigacion de disefio transaccional o

transversal recopilan datos en un momento Unico” (p. 154).

3.2. Poblacion y muestra.

Poblaciéon

Hernandez et al. (2014) enfatizan: “Conjunto de todos los casos que concuer-

dan con determinadas especificaciones” (p. 174).

En la investigacion se observo que la poblacién esta conformada por 335 clien-

tes fidelizados de Soprin los meses de Julio 2018 a diciembre 2019.

Tabla 3
Poblacion de clientes fidelizados de la empresa Soprin Chorrillos- 2019
Distritos Clientes Fidelizados %

Villa El Salvador 67 20
Villa Maria del triunfo 85 25
Punta Hermosa 15 5
Punta Negra 55 16
San Bartolo 33 10
Lurin 80 24
Total 335 100
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La empresa Soprin en su base de datos se percibe que 180 consumidores son
fieles porque siempre eligen comprar en Soprin a pesar de la competencia sigue eli-
giendo como mejor opcion ir a comprar a Soprin y de esa manera recomienda en base

al producto o servicio.
Muestra

Hernandez et al. (2014) afirman: “El tamafio de muestra depende también del

namero de subgrupos que nos interesan en una poblacién” (p. 188).

Es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en
sus caracteristicas al que llamamos poblacién. El tamafio de la muestra probabilistica

en la investigacion se determino con la siguiente formula:

N XZ2Xxpxq
n=
d2x (N —1) + ZZxpxq

n= muestra
N=poblacién de estudio
P=proporcion aciertos (0.5) q=proporcién de errores (0.5)

e=margen de error: +-5% Z= nivel de confianza 95%, z=1.96

En el caso de la investigacion la muestra esta conformada por 180 clientes,
siendo una muestra no probabilistica porque la empresa selecciono una cartera de
clientes que los consideran frecuentes, no aplicando la aleatoriedad, asimismo la

muestra se ha obtenido mediante la técnica de muestreo por conveniencia.

En la presente investigacion se utilizé la muestra por conveniencia por lo que

de todos los clientes que asistieron de Julio a diciembre del 2019 a la empresa Soprin.

Enciclopedia Econdmica (2019) Afirma: “Es un tipo de muestreo no probabilis-
tico que se aplica cuando la muestra estadistica a formar es seleccionada en el en-

torno proximo al investigador sin que medien requisitos especificos” (parr. 1).
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3.3. Hipdtesis

Hipotesis general

Ha: Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de cliente en la
empresa Soprin, Chorrillos -2019.

Hipo6tesis especificas

H1: Existe relacion entre elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en la
empresa Soprin, Chorrillos -2019.

H2: Existe relacion entre empatia y la fidelizacion de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos - 2019.

H3: Existe relacion entre capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes

en la empresa Soprin, Chorrillos - 2019.

H4: Existe relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos - 2019.

H5: Existe relacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos - 2019.

3.4. Variables — Operacionalizacion

Definicion conceptual de calidad de servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) citado por Vargas y Aldana (2014) afir-
man:

La calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la

excelencia o superioridad del servicio. (Que resulta de la comparacion entre

las expectativas de los consumidores y percepciones de los resultados del ser-

vicio. (p. 142).
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Definicion operacional de calidad de servicio

La investigacion en la calidad de servicio se evalla en 5 dimensiones en base
al modelo SERQVAL (elementos tangibles, empatia, capacidad de respuesta, fiabili-
dad, seguridad) con 15 indicadores, 31 items.

Tabla 4

Operacionalizacion de la variable calidad de servicio

Escala de medi- Nivelesy

Dimensiones  Indicadores items
cion de valores  rangos
- Personal correcta- Bueno [37 —40]
mente uniformado Regular [ 30-37>
- Limpieza y orden Malo [ 19- 30 >

Elementos tan- _ _
de las instalaciones 1 al8

gibles
- lluminacién del am-
biente
- Capacidad para en-
tender al cliente Bueno [26-40]
Empatia - Amabilidad en el 1=Totalmente Regular [ 22-26>
servicio desacuerdo Malo [17 -22>
- Paciencia 9all4  2=En desacuerdo
- Comprension 3= Ni de acuerdo
- Amabilidad ni en desacuerdo Bueno [40-45]
Capacidad de - Cortesia 4= De acuerdo Regular [34- 40>
15al 23
respuesta - Puntualidad 5= Totalmente de Malo [22 -34 >
- Confianza acuerdo
- Oportunidad de la Bueno [19-20]
atencion Regular [ 15-19>
Fiabilidad
- Respeto al orden 24 al 27 Malo [11-15>
de llegada
- Profesionalidad Bueno [17- 20]
Seguridad - Protocolo de aten- Regular [14-17>
28 al 31
cion Malo [11- 14 >
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Variable dependiente: Fidelizacion de cliente

Definicién conceptual de fidelizacion de cliente

Sarmiento (2018) afirma: “La fidelizacion se manifiesta no solo en el modo con-
ductual, sino también por la disposicion actitudinal de la mente de los consumidores”
(p. 341).

Definicién operacional de fidelizacion de cliente

Se evalua en la investigacion en la fidelizacion de cliente que esta conformada
por dos dimensiones fidelidad actitudinal, fidelidad comportamental, También cuenta
con 7 indicadores y 22 items donde nos indica la actitud y comportamiento del cliente

en la empresa.

Tabla 5

Operacionalizacion de la variable fidelizacion de cliente

Escala de
Dimensiones Indicadores ftems medicion de Niveles y rangos
valores
- Primera opcion de
Fidelidad compra Bueno [37 —40]
Actitudinal - Decisién de compra Lalg Regular [ 30-37 >
- Experiencia emocio- 1=Siempre  Malo [19-30 >
nal del cliente 2=Casi
- Recomendacion ge- siempre
neral 3= Aveces Bueno [37-40]
- Preferencia 4= Casi Regular [ 32-37 >
Fidelidad Com- - Resistencia a cam- nunca Malo [25 -32>
portamental bio del proveedor 9al22  5=Nunca

por el servicio
- Repeticion de com-

pra
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3.5. Métodos y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

Esta investigacién aplico el método hipotético deductivo porque se observa el

fendmeno de estudio y se verifican los resultados de la experiencia.

Reyes y Boente (2019) mencionan: “El método hipotético deductivo o de cons-
tatacion de hipétesis no plantea, en principio, problema alguno puesto que su validez
depende de los resultados de la propia contrastacion” (p. 3).

Técnicas de investigacion

Para la investigacion se emple6 como técnica la encuesta para recolectar in-
formacion por lo que se tiene informacion sobre la calidad de servicio y fidelizacion de

cliente en la empresa Soprin, Chorrillos.

Reyes y Boente (2019) menciona: “La encuesta es una técnica destinada a
obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales interesan al investi-
gador” (p. 76).

De igual manera se emple6é como técnica la encuesta para recolectar datos de
los clientes fidelizados de la empresa Soprin, Chorrillos que se realiz6 de manera

Individual.
3.6. Descripcién de instrumentos utilizados

En esta investigacion se utiliz6 como instrumento el cuestionario fue sujeto a
un analisis de confiabilidad para conocer el alfa de Cronbach, donde se determiné la

fiabilidad de los instrumentos. Asimismo, se emple6 el método de validez por expertos

para los instrumentos de la investigacion.
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Reyes y Boente (2019) menciona: “El cuestionario es un instrumento de reco-
leccién de datos es cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse a
los fendmenos y extraer de ellos informacion” (p. 82).

Instrumento |: Cuestionario la calidad de servicio

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de calidad de servicio

Autor : Rosa Danitza Huapaya Vilchez

Procedencia : Peru

Administracion - Individual

Duracion : 15 min

Aplicacion : Clientes frecuentes de la empresa Soprin, Chorrillos.
Materiales : Encuesta virtual mediante formulario de Google
Descripcion:

El instrumento utiliza el cuestionario que permite evaluar las cinco dimensiones
de la calidad de servicio en la empresa Soprin como son: elementos tangibles, empa-
tia, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad el cuestionario esta compuesta por
31 items, lo cual 8 items son para la dimension de elementos tangibles, 6 items para
la dimension empatia, 9 items para la dimension capacidad de respuesta, 4 items
para la dimension de fiabilidad y 4 items dimension de seguridad para obtener los
resultados se empled la alfa de Cronbach con 5 alternativas para evaluar el instru-

mento.
Normas de aplicacion
La aplicacion se empleé de forma individual, a cada cliente fidelizado conside-

rando las siguientes alternativas de la escala de Likert informando que los resultados

del resultado del instrumento seran reservados.

54



Totalmente desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Normas de calificacion

Para obtener los resultados se debe sumar el total de los 31 items valorados
del instrumento, también se debe sumar las puntuaciones parciales por las cinco di-
mensiones y se llega a determinar la calidad de servicio.

Instrumento Il; Cuestionario de la fidelizacidén de cliente

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de fidelizacion de clientes

Autor : Rosa Danitza Huapaya Vilchez

Procedencia : Peru

Administracion  : Individual

Duracion 15 min

Aplicacion : Clientes frecuentes de la empresa Soprin, Chorrillos.

Materiales : Encuesta virtual mediante formulario de Google
Descripcion

El instrumento utiliza el cuestionario que permite evaluar las dos dimensiones
de la fidelizacién de cliente en la empresa Soprin como son: fidelidad actitudinal, fide-
lidad comportamental, el cuestionario estd compuesta por 22 items, lo cual 8 items
son para la dimension de fidelidad actitudinal y 14 items para la dimensién comporta-
mental para obtener los resultados se empleé la alfa de Cronbach con 5 alternativas

para evaluar el instrumento.
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Normas de aplicacién

La aplicaciéon se empled de forma individual, a cada cliente fidelizado conside-
rando las siguientes alternativas de la escala de Likert, informando que los resultados

del resultado del instrumento seran reservados.

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

aa b~ W N P

Siempre
Normas de calificacion
Para obtener los resultados se debe sumar el total de los 22 items valorados
del instrumento, ademas, se debe sumar las puntuaciones parciales por las dos di-
mensiones y se llega a determinar la fidelizacion de cliente.

3.7. Plan de analisis estadistico e interpretacion de los datos

Para realizar esta tesis se empled mediante el programa estadistico e informa-

tico SPSS en la version 22, para obtener los resultados de las correlaciones.
Luego, se realizé el analisis de fiabilidad donde se obtuvo el numero de ele-
mentos y el alfa de Cronbach, asimismo se establecié su presentacion en base a las

varianzas y la desviacion.

Se desarroll® un andlisis de los valores estadisticos, donde se encontré los

niveles de relacion, verificacion de hipotesis general y las especificas.
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Ademas, se realizo la prueba de normalidad para identificar si rechaza o no se
rechaza la hipétesis nula, la prueba de normalidad que se empleé Kolmogorow-Smir-
nov porque la muestra es de 180 clientes frecuentes lo cual es una prueba no para-

métrica. También se realizé la contrastacion de las hipétesis.

Se finaliz6 con analizar los resultados por la calidad de servicio, fidelizacion y
las dimensiones de la calidad de servicio, discutir los resultados en base a los ante-
cedentes encontrados y se elaboré las conclusiones y recomendaciones sobre el re-

sultado.

57



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validacion del instrumento.

Validez del instrumento calidad de servicio

La validez del instrumento se determiné a través del criterio de jueces maestros
en el tema, considerando tipos de temético, metodoldgico y estadistico, lo cual deter-

mina la validez del contenido, criterio y constructo del instrumento.

Tabla 6

Resultados de la validacion del cuestionario de calidad de servicio

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Mario Chura Alegre Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Nota: Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos

Validez del instrumento de la variable fidelizacion de cliente

La validez del instrumento se determiné a través del criterio de jueces maestros
en el tema, considerando tipos de tematico, metodoldgico y estadistico, lo cual deter-

mina la validez del contenido, criterio y constructo del instrumento.

Tabla 7
Resultados de la validacion del cuestionario fidelizacion de cliente.
Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Mario Chura Alegre Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Nota: Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos
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4.1.1. Andlisis de fiabilidad.
Fiabilidad del instrumento de calidad de servicio
Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable calidad de ser-

vicio se aplico la prueba estadistica de Alfa de Cronbach considerando el presente

cuestionario que muestra una escala politomica.

Tabla 8
Fiabilidad del instrumento de calidad de servicio
Alfa de Cronbach N de elementos
,897 31

Conforme se puede apreciar en la tabla 8, al aplicar el estadistico alfa de
Cronbach arrojo un resultado de 0.897, el cual es mayor a 0.75, de modo que indica
gue el instrumento presenta una confiabilidad alta dando como consecuencia que el

instrumento es aplicable en la investigacion.

Fiabilidad del instrumento de fidelizacion de cliente

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable fidelizacién de
cliente se aplico la prueba estadistica de Alfa de Cronbach considerando el presente

cuestionario que muestra una escala politémica.

Tabla 9

Fiabilidad del instrumento de fidelizacién de cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,865 22

Conforme se puede apreciar en la tabla 9, al aplicar el estadistico alfa de
Cronbach arrojo un resultado de 0.865, el cual es mayor a 0.75, de modo que indica
que el instrumento presenta una confiabilidad alta dando como consecuencia que el

instrumento es aplicable en la investigacion.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio

Tabla 10
Andlisis descriptivo de la calidad de servicio
Clientes Porcentaje
Malo 37 20,6
Regular 109 60,6
Bueno 34 18,9
180 100,0

Total

Porcentaje

Malo Regular Bueno

CALIDAD DE SERVICIO

Figura 3. Andlisis descriptivo de la calidad de servicio.

Interpretacion:

Se percibe en la figura 3, que 109 clientes encuestados que simboliza el 60.6%
estiman la calidad de servicio en un nivel regular, 37 clientes semejante al 20.6% lo
estiman a un nivel malo y 34 clientes encuestados simbolizan un 18.9% lo estiman a
un nivel bueno. Esto evidencia que existen inconvenientes en la parte interna ya que
los colaboradores estan cometiendo errores en el proceso de una atencion de servicio

segun la percepcion de los clientes.
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Resultados descriptivos de la variable de fidelizacién de clientes

Tabla 11
Analisis descriptivos de fidelizacion de cliente.

Clientes Porcentaje
Malo 34 18,9
Regular 117 65,0
Bueno 29 16,1
Total 180 100,0

60

40

Porcentaje

209

T
Malo Regular Bueno

FIDELIZACION DE CLIENTE

Figura 4. Andlisis descriptivo de la fidelizacion de cliente

Interpretacién:

Se percibe en la figura 4 que 117 clientes encuestados simbolizan un 65%
estiman que la fidelizacion de clientes es un nivel regular, 34 clientes indica un 18.9%
lo estiman a un nivel malo y 29 clientes encuestados que simbolizan a un 16.1% lo
estiman a un nivel bueno. Esto evidencia causas notorias en la variable fidelizacion

de cliente ya que los clientes no perciben motivacion, confianza a regresar a comprar.
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4.3 Resultados descriptivos de las dimensiones

Descriptivos de las dimensiones de la variable de calidad de servicio

Tabla 12
Analisis descriptivos de la dimension elementos tangibles.
Clientes Porcentaje
Malo 29 16,1
Regular 100 55,6
Bueno 51 28,3
Total 180 100,0

50

Porcentaje

Malo Regular Bueno

ELEMENTOS TANGIBLES

Figura 5. Andlisis descriptivo de elementos tangibles.

Interpretacion:

Se percibe que la figura 5 que 100 clientes encuestados representan un 55.6%
lo consideran un nivel regular, 29 clientes encuestados que representa al 16.1% lo
consideran un nivel malo, 51 clientes encuestados representa un 28.3% lo consideran
un nivel bueno. Esto evidencia que existe un problema notorio en la dimension ele-
mentos tangibles de la empresa no es considerada aceptable para sus clientes en

base a la calidad del servicio.
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Tabla 13
Analisis descriptivos de la dimension empatia.

Clientes Porcentaje
Malo 56 311
Regular 84 46,7
Bueno 40 22,2
Total 180 100,0

a0

40

304

Porcentaje

20

107

T
Malo Regular Bueno

EMPATIA

Figura 6. Andlisis descriptivo de la empatia.

Interpretacién:

Se percibe en la figura 6 que 84 clientes encuestados consideran un 46.7% lo
consideran un nivel regular, 56 clientes encuestados consideran un 31.1%, 40 clientes
encuestados consideran un 22.2% nivel bueno. Esto evidencia que hay problemas en
la dimensién empatia, lo cual provocara que incluya mejoras en la capacidad de las
emociones de colaboradores para que aumente las habilidades que beneficien a la

empresa.
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Tabla 14
Andlisis descriptivos de la dimension capacidad de respuesta.

Clientes Porcentaje
Malo 47 26,1
Regular 95 52,8
Bueno 38 21,1
Total 180 100,0

60

Porcentaje

Malo Regular Bueno

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Figura 7. Andlisis descriptivo de la capacidad de respuesta.

Interpretacion:

Se percibe en la figura 57 que 95 clientes encuestados consideran un 52.8%
un nivel regular, 47 clientes encuestados considera un 26.1% un nivel malo, 38 clien-
tes consideran un 21.1% un nivel bueno. Esto evidencia que se encuentra problema
notable en la capacidad de respuesta porque la empresa no esta tomando una co-
rrecta prioridad en la atencion a sus clientes y los trabajadores deben mejorar en la

disposicion para ayudar a los consumidores
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Tabla 15
Analisis descriptivos de la dimension fiabilidad.

Clientes Porcentaje
Malo 41 22,8
Regular 102 56,7
Bueno 37 20,6
Total 180 100,0
G0
S0
40-
57
20—
10
(] T T T
Malo Regular Bueno
FIABILIDAD

Figura 8. Andlisis descriptivo de fiabilidad.

Interpretacion:

Se percibe en la figura 8 que 102 clientes encuestados consideran un 56.7%
un nivel regular, 41 clientes encuestados consideran un 22.8% un nivel malo y 37
clientes encuestados consideran un 20.6% un nivel bueno. Esto evidencia que hay
puntos que mejorar en la fiabilidad ya que la ejecucion para dar el servicio a la vista

de los clientes no es la correcta.
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Tabla 16
Analisis descriptivos de la dimension seguridad.

Clientes Porcentaje
Malo 63 35,0
Regular 90 50,0
Bueno 27 15,0
Total 180 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

SEGURIDAD

Figura 9. Andlisis descriptivo de seguridad.

Interpretacion:

Se percibe en la figura 9 que 90 clientes encuestados que corresponde un 50%
perciben un nivel regular, 63 clientes encuestados que corresponde un 35% un nivel
malo y 27 clientes encuestados corresponde un 15% un nivel bueno. Esto evidencia
un problema grande en la seguridad porque no estan contando con los protocolos en

base a la seguridad para brindar el servicio a sus clientes.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables mencionadas

Tabla 17
Analisis descriptivos de los resultados de la relacion entre calidad de servicio y fideliza-

cion de cliente.

Fidelizacion de cliente

. Total
Calidad de Malo Regular Bueno
servicio Fi % fi % fi % fi %

Malo 11 6.1% 23 12.8% 3 1.7% 37 20.6%
Regular 22 12.2% 78 43.3% 9 5% 109 60.6%
Bueno 1 0.6% 16 8.9% 17 9.4% 34 18.9%
Total 34 189% 117 65.0% 29 16.1% 180 100.0%
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CALIDAD DE SERVICIO

Figura 10. Analisis descriptivo de los resultados entre calidad de servicio y

fidelizacion del cliente.

Interpretacion:

La tabla 17 y figura 10 presentan la descripcidon con respecto a la calidad de
servicio y fidelizacién de cliente donde se percibe que el 6.1% de los encuestados
consideran la relacion entre las variables consideran como malo, 43.3%de los en-
cuestados indican esta relacion como regular, 9.4% de los encuestados indican esta
relacion como bueno. Esto prueba que existe la relacion positiva entre calidad de ser-

vicio y fidelizacidn de cliente asimismo se verifica en la prueba de hipoétesis.
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4.5 Prueba de normalidad para la variable de estudio

Ho: La variable fidelizacion de cliente presenta una distribucion normal.

Ha: La variable fidelizacién de cliente defiere una distribucién normal.

Tabla 18
Resultados de la prueba de normalidad de la variable fidelizacion de cliente.

Fidelizacion de

cliente
N 180
Media 92,12
Parametros normales?® ® o
Desviacion estandar 7,950
. _ _ Absoluta ,086
Maximas diferencias ex- »
Positivo ,086
tremas _
Negativo -,075
Estadistico de prueba ,086
Sig. asintética (bilateral) ,002°¢

Nota: a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

Interpretacion:

La tabla 18 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov donde corresponde que la mayoria de los puntajes no se aproximan a una
distribucion de contraste normal en la variable de fidelizacion de cliente porque el
coeficiente adquirido es 0.002; por tal motivo el resultado consigue rechazar la hipo-
tesis nula y aceptar la hipétesis alterna, la prueba de estadistica a emplear debe ser
no paramétrica, en el caso del estudio para los estadisticos inferenciales se utilizo la

prueba de Rho de Spearman .
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4.6 Procedimientos correlaciones

Contratacion de la hipotesis general

Ho: No existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacion de clientes en la
empresa Soprin en el 2019.

Ha: Existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacién de clientes en la em-
presa Soprin en el 2019.

Nivel de confianza 95% (a=0,05).
Regla de decision Si p 2 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula

Tabla 19

Resultados de correlacion entre calidad de servicio y fidelizacion de cliente.

Fidelizacion
de cliente
Calidad Coeficiente de correlacion ,403"
Rho de Spearman de Ser- Sig. (bilateral) ,000
vicio N 180

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacién:

En la tabla 19 se observa los resultados de la relacion entre calidad de servicio
y fidelizacion de cliente, con un estadistico de Rho Spearman que asciende al 0.403
a un nivel de significancia de p= 0,00 que es menor al 0,05 por lo que se puede decir
gue existe una relacion de correlaciéon positiva moderada entre las variables lo cual
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, dado que existe una
relacion positiva moderada entre calidad de servicio y fidelizacién de cliente en la

empresa Soprin, Chorrillos - 2019.

70



110

100

w o @
- LP B o o
z Ci %ﬂm
E 8] 8 o §O 8 0
|
O o0 é
w o o
g 00 m ©
0 &% 8 o
o ooo 8 o
ﬁ' 80
—
o o
[a] o o
|1 o 8]

70

o
o o
B0
T T T I T
80 100 120 140 180
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Figura 11. Grafico de dispersion de la variable calidad de servicio y fidelizacion

de cliente.

Interpretacion:

En la figura 11 se puede apreciar los resultados del grafico de dispersion, lo
cual indica que existe una relacion positiva entre la calidad de servicio y fidelizacion
de cliente por tal razon se percibe que a mayor puntaje de la variable calidad de ser-

vicio, mayores seran los puntajes en la variable fidelizacion de cliente.
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Contratacion de la hipoétesis especificas 1

Ho: No existe relacién entre elementos tangibles y la fidelizacion de clientes en

la empresa Soprin, Chorrillos -2019.

Ha: Existe relacion entre elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en la
empresa Soprin, Chorrillos -2019.

Nivel de confianza 95% (a=0,05).
Regla de decision Si p = 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula

Tabla 20
Resultados de correlacion de elementos tangibles y fidelizacion de clientes.
Fidelizacién
de cliente
Coeficiente de correlacion ,295™
Elementos ) _
Rho de Spearman _ Sig. (bilateral) ,000
tangibles
N 180

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

Interpretacion:

En la tabla 20 se puede apreciar los resultados de correlacion entre la dimen-
sion elementos tangibles y la variable fidelizacién de cliente, con un estadistico Rho
Spearman que asciende a 0,295, con un nivel de significancia p=0,00 que es menor
al 0,05 por lo que se puede decir que existe una correlacidén positiva baja entre las
variables, por lo que se rechaza la hipé6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
estableciendo que existe una relacion positiva baja entre elementos tangibles y fideli-

zacion de cliente de la empresa Soprin, Chorrillos — 2019.
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Contratacion de la hipétesis especificas 2

Ho: No existe relacién entre empatia y la fidelizacién de clientes en la em-
presa Soprin, Chorrillos -2019.

Ha: Existe relacién entre empatia y la fidelizacion de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos 2019.

Nivel de confianza 95% (a=0,05).
Regla de decision Si p = 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula

Tabla 21

Resultados de correlacion de empatia y fidelizacion de clientes.

Fidelizacion de cliente

Coeficiente de correlacion ,304"
Rho de Spearman Empatia Sig. (bilateral) ,000
N 180

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 21 se puede apreciar los resultados de correlacion entre la dimen-
sion empatia y la variable fidelizacién de cliente, con un estadistico Rho Spearman
gue asciende a 0,304, con un nivel de significancia p=0,00 que es menor al 0,05 por
lo que se puede decir que existe una correlacidon positiva baja entre las variables, por
lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, estableciendo que
existe una relacion positiva baja entre empatia y fidelizacion de cliente de la empresa
Soprin, Chorrillos — 2019.
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Contratacion de la hipétesis especificas 3

Ho: No existe relacion entre capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes
en la empresa Soprin, Chorrillos -2019.

Ha: Existe relacion entre capacidad de respuesta y la fidelizacién de clientes
en la empresa Soprin, Chorrillos -2019.

Nivel de confianza 95% (a=0,05).
Regla de decision Si p = 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula

Tabla 22

Resultados de correlacion entre capacidad de respuesta y fidelizacion de cliente.

Fidelizacion
de cliente
Capacidad Coeficiente de correlacion 413"
Rho de Spearman de res- Sig. (bilateral) ,000
puesta N 180

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 22 se puede apreciar los resultados de correlacion entre la dimen-
sion capacidad de respuesta y la variable fidelizacién de cliente, con un estadistico
Rho Spearman que asciende a 0,413, con un nivel de significancia p=0,00 que es
menor al 0,05 por lo que se puede decir que existe una correlacion positiva moderada
entre las variables, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, estableciendo que existe una relacion positiva moderada entre capacidad de

respuesta y fidelizacion de cliente de la empresa Soprin, Chorrillos — 2019.
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Contratacion de la hipétesis especificas 4

Ho: No existe relacion entre fiabilidad y la fidelizacion de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos-2019.

Ha: Existe relacion entre fiabilidad y la fidelizacién de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos -2019.

Nivel de confianza 95% (a=0,05).
Regla de decision Si p = 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 23

Resultados de correlacion entre fiabilidad y fidelizacion de cliente.

Fidelizacién
de cliente
Coeficiente de correlacion ,292"
Rho de Spearman Fiabilidad Sig. (bilateral) ,000
N 180

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 23 se puede apreciar los resultados de correlacion entre la dimen-
sion fiabilidad y la variable fidelizacion de cliente, con un estadistico Rho Spearman
gue asciende a 0,292, con un nivel de significancia p=0,00 que es menor al 0,05 por
lo que se puede decir que existe una correlacién positiva baja entre las variables, lo
cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, estableciendo que
existe una relacion positiva baja entre fiabilidad y fidelizacidn de cliente de la empresa
Soprin, Chorrillos — 2019.
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Contratacion de la hipétesis especificas 5

Ho: No existe relacion entre seguridad y la fidelizacion de clientes en la em-
presa Soprin, Chorrillos — 2019.

Ha: Existe relacion entre seguridad y la fidelizacidén de clientes en la empresa
Soprin, Chorrillos — 2019.

Nivel de confianza 95% (a=0,05).
Regla de decision Si p = 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula

Tabla 24

Resultados de correlacion entre seguridad y fidelizacion de cliente.

Fidelizacion
de cliente
Coeficiente de correlacion ,354"
Rho de Spearman  Seguridad Sig. (bilateral) ,000
N 180

Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 24 se puede apreciar los resultados de correlacion entre la dimen-
sion seguridad y la variable fidelizacidén de cliente, con un estadistico Rho Spearman
gue asciende a 0,354, con un nivel de significancia p=0,00 que es menor al 0,05 por
lo que se puede decir que existe una correlacidén positiva baja entre las variables, lo
cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, estableciendo que
existe una relacion positiva baja entre seguridad y fidelizacion de cliente de la em-

presa Soprin, Chorrillos — 2019.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES



5.1. Discusiones

En la presente investigacion se empleo instrumentos aplicados para recolectar
datos, lo cual fue sometido a validez y confiabilidad obteniendo un alto nivel de con-
fiabilidad, con relacién al instrumento de la variable calidad de servicio se logr6é un
resultado de alfa de Cronbach que asciende al 0,897 de igual manera en el instru-
mento de fidelizaciéon de cliente se logro un resultado de alfa de Cronbach que as-

ciende al 0,865, lo cual ambos instrumentos resultaron ser altamente confiables.

Respecto a los resultados obtenidos en la investigacion a la hipétesis general
fue determinar la relacién de calidad de servicio y fidelizacién de cliente en la empresa
Soprin, Chorrillos — 2019, se encontro una correlacién de 0,403 con el coeficiente de
Rho Spearman aun nivel de significancia 0,000, menor al 005, lo cual tiene una rela-
cion positiva moderada entre calidad de servicio y fidelizacion de cliente, estos resul-
tados difieren de lo presentado por Chavez, Del Aguila (2018) en su tesis :"Calidad
de servicio y su relacion con la fidelizacion de los clientes de la empresa almacenes
de la selva S.A.C de la region san Martin”, se encontrd la variable de estudio y se
concluye una relacion con el coeficiente Rho Spearman 0,999 una correlacion positiva
alta, lo cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis la alterna. Segun la
investigacion de estos autores se concluye que la calidad de servicio de los trabaja-
dores hacia los consumidores incurrira en la fidelizacién de clientes con respecto a la
actitud y comportamiento del consumidor en la compra de la empresa, porque mien-
tras mas proporciona la organizacion en la parte interna hacia la externa mejor resul-
tados tendra en la fidelizacion de cliente. Los resultados también se contrastan de lo
presentado por Camino y Rengifo (2017) en su tesis: “Calidad de servicio al Cliente
en la empresa de construccion y alquiler de Maquinarias C&L Contratistas Generales
SAC”, se encontrd a través del modelo SERQVAL en el nivel de calidad del modelo
de deficiencias dando como resultado un -026 un nivel de calidad de servicio baja eso
nos quiere decir que los consumidores de la empresa no se sienten que cubren sus

expectativas y necesidades.

En cuanto a los resultados de la hipétesis especifica 1 mediante el estadistico

de Rho Spearman que asciende a un resultado de 0,295, aun nivel de significancia
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de 0,000, es decir una correlacion positiva baja en la dimension de elementos tangi-
bles y fidelizacion de cliente, los resultados se contrastan con esta investigacion se
identificé Rivera (2018) en su tesis: “Calidad de servicio y la satisfaccion de los clien-
tes de la empresa construcciones y contratistas generales H.R.J.J., E.I.R.L. del pro-
grama techo propio” se encontrd una relacion entre elementos tangibles y fidelizacion
de cliente una correlacion de Rho Spearman de 0,428 con un valor de significancia
de p=0.000 menor a nivel de 0.05 .Por otro lado Camino y Rengifo (2017) en su tesis:
“Calidad de servicio al Cliente en la empresa de construccion y alquiler de Maquina-
rias C&L Contratistas Generales SAC”, se encontré a través del modelo Servqual as-
ciende a un - 0.24 un resultado negativo debido a que los consumidores no perciben
tener una adecuada instalacion fisica en la empresa o no gestionan correctamente
sus recursos tangibles. Esto fundamenta que la dimension elementos tangibles de
calidad de servicio si son importantes porque es la apariencia fisica que tiene la orga-
nizacion y de sus colaboradores e influye en la calidad de servicio por lo que es lo
gue se va percibir directamente cuando un consumidor entre a la empresa y a su vez

lograremos incitar a que regrese a comprar el producto o servicio.

En cuanto a los resultados de la hipétesis 2 mediante el estadistico de Rho
Spearman que asciende a un resultado de 0,304 un nivel de significancia de 0,000,
es decir una correlacion positiva baja en la dimension empatia y fidelizacion de cliente,
los resultados que se difieren a esta investigacion Rivera (2018) en su tesis : “Calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa construcciones y contratistas
generales H.R.J.J., E.l.LR.L. del programa techo propio”, se encontrd una relacién en-
tre empatia y fidelizacion de cliente una correlacion de Rho Spearman de 0,709 con
un valor de significancia de p=0.000 menor a nivel de 0.05.A diferencia del resultado
de la investigacion Camino y Rengifo (2017) en su tesis: “Calidad de servicio al Cliente
en la empresa de construccion y alquiler de Maquinarias C&L Contratistas Generales
S.A.C”, se encontro a través del modelo Servqual en la empatia asciende a un - 0.22
un resultado negativo debido a que los trabajadores tienen un bajo desarrollo de em-
patia en la empresa por lo que no estan teniendo una adecuada relacion con los clien-
tes ademas de no dar una atencion a las necesidades. Esto fundamenta la falta de
empatia que se encuentra en la organizacion e influye en la calidad de servicio porque
los colaboradores no estan realizando bien sus funciones de ser amable en la aten-

cion de escuchar, entender, respetar. Es de gran importancia contar con la dimension
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de la empatia porque aporta beneficios en darle un buen estado emocional al consu-
midor en el proceso de compra y contribuye a crear un lazo, donde el cliente se sienta

feliz, motivado a que decida regresar a comprar a la misma tienda.

En cuanto a los resultaos de la hipétesis 3 mediante el estadistico de Rho
Spearman que asciende a un resultado de 0,413 un nivel de significancia de 0,000 es
decir una correlacién positiva moderada en la dimensién capacidad de respuesta y
fidelizacién de cliente, los resultados difieren de una investigacién Rivera (2018) en
su tesis : “Calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa construc-
ciones y contratistas generales H.R.J.J., E.I.R.L. del programa techo propio”, se en-
contré una relacion entre capacidad de respuesta y fidelizacién de cliente una corre-
lacion de Rho Spearman de 0,671, con un valor de significancia de p=0.000 menor a
nivel de 0.05.A diferencia del resultado se contrastan a la investigacion Camino y
Rengifo (2017) en su tesis: “Calidad de servicio al Cliente en la empresa de construc-
cion y alquiler de Maquinarias C&L Contratistas Generales SAC”, se encontro a través
del modelo Servqual en la empatia asciende a un - 0.25 un resultado bajo debido a
gue los consumidores sienten que los colaboradores no tienen la disposicion de ayu-
dar al proporcionar un servicio en la compra o servicio. Esto se considera que no
existen una adecuada capacidad de respuesta de los trabajadores al disponer una
atencion de responder sus necesidades en el tiempo indicado esto se produce por la
falta de informacion que tienen de los clientes, también la falta de capacitacién en la
parte interna. Por eso es tan importante contar con capacidad de respuesta en la
calidad de servicio por lo que tienes que asegurarte que tus empleados estén dispo-
nibles para escuchar activamente a los clientes y actuar efectivamente cuando tengan
un problema o en el proceso de una compra ayudarle a resolver sus dudas esto per-
mite a mejorar la experiencia de tus clientes, derivando a un aumento de satisfaccion

en la compra.

En cuanto a los resultados de la hipétesis 4 mediante el estadistico de Rho
Spearman que asciende a un resultado de 0,292 un nivel de significancia de 0,000,
es decir una correlacion positiva baja en la dimension fiabilidad y fidelizacion de
cliente los resultados difieren de una investigacion Rivera (2018) en su tesis : “Calidad

de servicio y la satisfaccidn de los clientes de la empresa construcciones y contratistas
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generales H.R.J.J., E.l.LR.L. del programa techo propio”, se encontrd una relacion en-
tre fiabilidad y fidelizacion de cliente una correlacion de Rho Spearman de 0,548 con
un valor de significancia de p=0.00 menor a nivel de 0.05, es decir, una correlacion
positiva moderada. A diferencia del resultado se contrastan a la investigacion Camino
y Rengifo (2017) en su tesis: “Calidad de servicio al Cliente en la empresa de cons-
truccion y alquiler de Maquinarias C&L Contratistas Generales SAC”, se encontrd a
través del modelo Servqual en la fiabilidad asciende a un -0.31 un resultado negativo
donde se encontrd que la fiabilidad es mala por lo que no estan teniendo empleados
comprometidos con la empresa y no estan dando un correcto servicio debido a que
las empresas no lo consideraban como prioridad en cumplir con lo acordado con el
consumidor pero cada vez hay mas competencia en el mercado, donde las empresas
tienen que contar con elementos que le permitan diferenciarse en la calidad de un
servicio. Se considera que la fiabilidad dentro del proceso de una atencion es esencial
por lo que es un indicador que te permitira conocer como esta realizando la calidad
de servicio. Esto fundamenta que la dimension fiabilidad tiene un alto grado de impor-

tancia que va de la mano con las cuatro dimensiones en contexto de las empresas.

En cuanto a los resultaos de la hipétesis 5 mediante el estadistico de Rho
Spearman que asciende a un resultado de 0,354 un nivel de significancia de 0,000,
es decir una correlacion positiva baja en la dimension seguridad y fidelizacion de
cliente los resultados difieren de una investigacion Rivera (2018) en su tesis : “Calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa construcciones y contratistas
generales H.R.J.J., E.l.LR.L. del programa techo propio”, se encontrd una relacién en-
tre seguridad y fidelizacion de cliente una correlacion de Rho Spearman de 0,560, con
un valor de significancia de p=0.00 menor a nivel de 0.05, es decir una correlacion
positiva moderada .A diferencia del resultado se contrastan a la investigacion Camino
y Rengifo (2017) en su tesis: “Calidad de servicio al Cliente en la empresa de cons-
truccién y alquiler de Maquinarias C&L Contratistas Generales SAC”, se encontré a
través del modelo Servqual en la seguridad asciende a un - 0.28 un resultado negativo
debido a que no estan desarrollando. Entonces podemos percibir que los resultados
obtenidos afirman que aun hay empresas que tienen resultados bajo o moderado en
el nivel de calidad de servicio y esto requiere. Primero y mas importante el modelo
Servqual es una técnica e investigacion servird de apoyo en las empresas para medir

el nivel de calidad de servicio en base a sus 5 dimensiones aporta informacion sobre
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tus consumidores como ven, aprecian el servicio o producto. Sin embargo, aun exis-
ten empresas que no emplean una adecuada calidad de servicio porque no estan
alcanzando mayor nivel de calidad. No obstante, se percibe que a base de las cinco
dimensiones de la calidad de servicio dio resultados bajos o moderados lo que se
concluye que la empresa Soprin debe optar por enfocarse en mejorar el nivel de cali-

dad de servicio, incrementar herramientas.

5.2. Conclusiones

Primero. Existe correlacion positiva moderada entre calidad de servicio y fide-
lizacion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos — 2019, mediante un nivel de sig-
nificancia de 0,000. Se concluye lo siguiente que la relacion es positiva moderada lo
gue indica mientras mas calidad de servicio eficiente, mayor beneficio tendra la em-
presa en contar con un nivel alto de consumidores fidelizados y asi contar con la

relacion a largo plazo.

Segundo. Existe relacion positiva baja entre la dimension de elementos tangi-
ble y fidelizacion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos- 2019 con un coeficiente
de correlacién de Rho Spearman 0,295 un nivel de significancia de 0,000 menor al
nivel de significancia de 0.05. Se concluye lo siguiente que la relacion es positiva baja
lo que indica que la parte interna como la infraestructura, las instalaciones, equipos
no son apropiados evidentemente a la percepcion del consumidor por lo tanto debe-
rian mejorar en el aspecto de la empresa, porque es una ventaja positiva e influye en

la calidad de servicio.

Tercero. Existe relacion positiva baja entre la dimension de empatia y fideliza-
cion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos - 2019 con un coeficiente de correla-
cion de Rho Spearman 0,304 un nivel de significancia de 0,000 menor al nivel de
significancia de 0. 05. Se concluye que si los empleados mejoran la habilidad o capa-
cidad de entender y escuchar puede influir en la fidelidad del cliente para lograr eje-

cutar resultados positivos altos y asi contribuir a la fidelizacion de cliente.
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Cuarto. Existe relacion positiva moderada entre la dimension de capacidad de
respuesta y fidelizacion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos- 2019 con un coe-
ficiente de correlacion de Rho Spearman 0,413 y un nivel de significancia de 0,000
menor al nivel de significancia de 0.05. Se concluye que en Soprin tiene que verificar
por qué motivo 0 causa no responden en el tiempo correcto a una atencion, reclamo
por lo tanto deben desempefar sus tareas, actividades con rapidez haciendo que esto
influya en la fidelizacion de cliente.

Quinto. Existe relacién positiva baja entre la dimension de fiabilidad y fideliza-
cion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos- 2019 con un coeficiente de correla-
cion de Rho Spearman 0,292 y un nivel de significancia de 0,000 menor al nivel de
significancia de 0.05. Se concluye lo siguiente que en Soprin no estan cumpliendo a
lo indicado en su servicio por lo tanto el fin de esta dimension es que minimicen los
tiempos de entrega del producto y respeten el tiempo acordado con los colaboradores,

logrando contribuir a una mejora en la fidelizacion de cliente.

Sexto. Existe relacion positiva baja entre la dimensidon de seguridad y fideliza-
cion de cliente en la empresa Soprin, Chorrillos- 2019 con un coeficiente de correla-
cion de Rho Spearman 0,354 y un nivel de significancia de 0,000 menor al nivel de
significancia de 0.05. Se concluye que un empleado capacitado y con informacion
detallada, actualizada de los productos y puede influir en una mejora en la fidelizacion

de cliente.

5.3. Recomendaciones

En relacion al objetivo general, se recomienda a la empresa mejorar la calidad
de servicio mediante el plan estratégico para implantar mejora en la fidelizacion de
cliente lo cual permita ayudar a contar con alternativas de solucién con el propésito
de lograr los objetivos indicados en la empresa Soprin, dado que se evidencia que

existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacién de cliente.
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Actividades

e Se deberan reforzar las capacitaciones través de conversaciones donde

puedan brindar los empleados puntos de vista ante un problema donde

puedan ayudar para soluciones en el tiempo preciso.

Promover canales de comunicacion a través de pagina web, e-mail,
notificaciones Push donde puedan brindar orientacion, informacién

mas detallada de los productos.

Se deberan realizar evaluaciones sobre la atencién de servicio a las
areas que cuentan contacto con el cliente con el fin de saber el nivel de
calidad donde puedan brindar retroalimentacion a los problemas encon-
trados.

Se recomienda utilizar una cultura de servicio a los empleados a base
de estrategias de equipo donde sirva de ayuda conocer, interactuar con

sus clientes con el fin de mejorar la experiencia con el cliente.

En relacidn con el primer objetivo especifico, se recomienda que en la dimen-

sion de elementos tangibles se implantara un plan de accién para efectuar con las

actividades pactadas en la empresa Soprin.

Se deberan verificar si los equipos estan en condiciones adecuados con

el fin del funcionamiento eficaz de los equipos de la organizacion.

Se deberéan realizar una inspeccion si los empleados realmente cumplen
con el uso correcto de los uniformes, con los fines de dar una impresion

positiva de la empresa.
Se recomienda a la empresa que las instalaciones tengan cambios con-

tinuos donde los elementos tangibles influye en los colaboradores para

gque tengan un buen rendimiento en sus tareas.
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Se debera mejorar el mantenimiento de los equipos a través de informes

donde puedan brindar procesos eficientes.

En relacién con el segundo objetivo especifico, se recomienda que en la di-

mension de la empatia se implantara un plan de accién donde permita ayudar a la

empresa Soprin a tener colaboradores que entablen una relacion éptima al cliente.

Se debera mejorar la comunicacién de forma asertiva, efectiva con el
fin de mejorar la fidelizacion de cliente, a través de lenguaje corporal

gue ayudarda al colaborador en la conversacion con el cliente.

Se deberan desarrollar la empatia a base de técnicas donde sirve de
ayuda conocer mas facil las necesidades del cliente y la finalidad de
cumplir que cada empleado pueda otorgar un buen servicio.

Se deberan evaluar a los jefes de la organizacion para conocer si real-
mente cumplen con el uso de la empatia en los colaboradores con los

fines que lo demuestren con los clientes.

Se recomienda utilizar talleres con los empleados en base a sus habili-
dades para incrementar el nivel de escuchar, comprender, donde la em-
patia influye en los colaboradores para que tengan una mejora interna-

mente y externamente en la empresa.

En relacion con el tercer objetivo especifico, se recomienda que en la dimen-

sion de la capacidad de respuesta implantara un plan de accion donde ayude a la

empresa Soprin, para agilizar la atencién y respuestas.

Se deberan desarrollar la capacidad de respuesta a base de capacita-
ciones para el conocimiento de los productos donde sirva de ayuda para
resolver de forma clara y precisa cualquier duda o consulta con el fin de

cumplir sus expectativas.
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- Se deberé evaluar las tareas de los colaboradores para conocer la dis-
ponibilidad del empleado ante una atencién al cliente.

- Se recomienda a la empresa contratar un Community manager para me-
jorar sus canales de atencién con el cliente, para que tengan una eficaz

respuesta ante un problema.

En relacion con el cuarto objetivo especifico, se recomienda que en la dimen-
sion de la fiabilidad pueda implantar un plan de accion donde ayude a la empresa
Soprin que ayuden a corregir los problemas frecuentes como la poca disposicion,
descompromiso por cumplir las necesidades del cliente.

- Se recomienda a la empresa tener un area especifica que se encargue
del cumplimiento de las entregas de un producto para reducir el tiempo
excedido en espera al solicitar un producto en tienda y por despachos a

ferreteria (delivery), generando satisfaccion en los plazos acordados.

- Se recomienda establecer un sistema que permita gestionar los recla-
mos Yy quejas con rapidez ayudando a mejorar la relacion con el cliente

porque se disminuira la insatisfaccion que debid sentir en la empresa.

- Se deberan mejorar el compromiso laboral a través de la motivacion e
iniciativas que ayudara al colaborador a trabajar en equipo llegando a

cumplir los objetivos para el rendimiento de la organizacion.

-Se recomienda establecer un control de incidencias para poder identificar
problemas de la parte interna y externa de la empresa y poder resolver
los problemas o fallas en el momento prudente con el fin de mejorar la

fidelizacion de cliente a través de la experiencia del consumidor.
En relacién con el quinto objetivo especifico, se recomienda que en la dimen-

sion de la seguridad pueda implantar un plan de accion para que implemente pro-

puestas de mejora que incluya a sus empleados.
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Se recomienda a la empresa que incluye a los jefes de cada &rea utilizar
feedback, capacitacion de la informacion del producto para que el cola-
borador tenga claro conocimiento para responder de forma precisa y

clara a los clientes.

Se deberia establecer un blog o videos donde se visualice como elabo-
ran sus productos y generar confianza por parte del cliente al momento

de ir a comprar.

Se deberia mejorar en los protocolos de atencion porque la empresa
cuenta con distintos tipos de clientes nuevos y antiguos para lograr tener
una atencion personalizada, brindandole una mejor atencion a sus ne-

cesidades.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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ANEXO 2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

INSTRUMENTO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO

Edad: .................. SeXO: i,

Cargo/ocupacion: ................... Anos de servicio: .....................

Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite hacer una descrip-

cion de como percibes la calidad de servicio. Para ello debes responder con la mayor since-

ridad posible con cada uno de los items que aparecen a continuacion, de acuerdo a como

pienses o acties. Tu colaboracion serd muy apreciada y contribuird a una mejora compren-

sién en la vida laboral.

1. Totalmente desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Puntajes
23|45

ELEMENTOS TANGIBLES
1 |La presentacion del personal es correcta para la tienda.
2 | El personal presenta una imagen y presencia adecuada para la atencion.
3 | La apariencia del personal que labora en la empresa es importante.
4 |La limpieza de la tienda de Soprin es permanente.
5 | Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente atractivas.
6 | Los equipos de la empresa tienen la apariencia de ser modernos.
7 | Lailuminacién es apropiada para la atencién de los clientes de la tienda.
8 | La infraestructura de la tienda es amplia.
EMPATIA
9 | La explicacién que le brind6 el vendedor para realizar su venta es clara.

Es eficiente los procedimientos de atencién a los reclamos establecidos
10 de la empresa.
11| En la empresa, los empleados son amables en el trato a los clientes.

La explicacién del vendedor sobre el procedimiento de una venta fue
12 precisa.
13| Los empleados muestran comprension durante un problema.
14 | El personal de la empresa debe ser capacitado frecuentemente.




CA

PACIDAD DE RESPUESTA

15

El asesor de ventas le brinda amabilidad al ser atendido en la tienda.

16

El asesor de ventas le brindo el servicio con amabilidad.

17

La amabilidad en la empresa se ve al momento de comprar un producto.

18

Los empleados son amables con usted.

19

El buen trato que da la empresa es la misma para todos sus clientes.

20

El tiempo de espera para realizar un pedido es el apropiado.

21

La empresa cumple con la puntualidad de entrega de productos.

22

Los productos que vende Soprin siempre estan en buen estado.

23

El comportamiento del personal le transmite confianza.

FIABILIDAD

24

El tiempo de espera para obtener atencion de servicio de un pedido son

inmediatas.

25

El personal de la empresa se muestra disponible en la atencién del

cliente.

26

Cuan satisfecho se siente usted con respecto al orden de llegada que

asigna el asesor de ventas.

27

Es importante que el asesor de venta informe la hora de llegada en la

tienda.

SE

GURIDAD

28

Estoy muy satisfecho con los productos/servicios que ofrece esta tienda.

29

La empresa vende producto de pintura de marca reconocida.

30

Los empleados explican con claridad la informacién del producto.

31

El personal sigue el protocolo de atencién de la empresa.




Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite hacer una

INSTRUMENTO SOBRE FIDELIZACION DE CLIENTE

descripcién de como percibes la fidelizacion de cliente. Para ello debes responder con
la mayor sinceridad posible con cada uno de los items que aparecen a continuacion,
de acuerdo a como pienses 0 actles. Tu colaboracion sera muy apreciada y contri-
buird a una mejora comprensién en la vida laboral.

1.Siempre 2. Casi siempre 3. Aveces 4. Casinunca 5. Nunca
Puntajes
2134
FIDELIDAD ACTITUDINAL

Los clientes de Soprin compran sus productos por el buen trato que
reciben.

Cuando imaginas en comprar pintura eliges Soprin.

La empresa realiza bien el servicio desde la primera vez en tienda.

La empresa le brinda un buen producto.

Le brindan orientacién en el proceso de venta.

La empresa cumple con sus expectativas de servicio.

La relacién con la empresa es positiva

| Nl O O b~ W N

La empresa cuenta con personal capacitado y respetuoso.

FID

ELIDAD COMPORTAMENTAL

Recomendaria usted la empresa a algiin amigo o familiar.

10

Recomendaria la calidad del producto

11

¢, Encuentra todo lo que necesita en nuestros productos?

12

La primera impresion de la empresa fue satisfactoria

13

Soprin es diferente a las demas marcas de pinturas

14

Recibe llamadas de la empresa para preguntar por la atencion de
su personal.

15

¢ Soprin se diferencia por su calidad de producto?

16

La empresa tiene horario de trabajo conveniente para todo su
cliente.

17

La empresa se preocupa por dar lo mejor sus clientes en el servicio




18

¢,Con qué frecuencia usted compra los productos de Soprin?

19

Los productos de la empresa son de garantia.

20

¢ En Soprin le brindan obsequios por ser fiel a la marca?

21

¢ Los precios de Soprin son accesible a su bolsillo?

22

¢ Soprin mantiene contacto permanente con usted?




ANEXO 3: FICHA DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS
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ANEXO 5: CONSTANCIA EMITIDA POR LA INSTITUCION QUE ACREDITE LA
REALIZACIOPN DEL ESTUDIO

~ Sr.

- MIGUEL RIVAS

~ Gerente General
Presente —

- —~—

~—— ‘\
|| Ref: Proyecto de Tesis final-de Calidad de servicio y Fidelizacion de cliente de 1a
’ i “empresa Soprin, Chorrilios — 2019,
' 1 V‘.

~

e

Y | Por medio de la presente hago constar que se ha Otorgado permiso a la
estudiante Rosa Danitza Hu-polya \}ulch.z dentificado con DNI N* 71800513 realzar la
aplicacion del desarrolio de la investigacion de la tesis sabre "CALIDAD DE SERVICIO
Y FIDELIZACION DE CLIENTE EN LA EMPRESA SOPRIN CHORRILLOS ~ 2018

| Por tal motivo, también se autorizd realizar sus encuestas aphcando a los
’ clientes que pertenecen a la empresa Sopfin sac, siendio FAVORABLE la colaboracion
de todos

La estudiante ha c con todos 10s elementos necesanocs para el anaksis
de una muestra poblacional, dentificando los problemas y circunstancias que bene cada
area. identificacion de factores|y aplicaciones necesarios para el desartolio de su
investigacion |

Sin otro particular. me despido na sin antes expresarie l0s sentimientos de mi
mas alta consideracion y estima personal

| !
| | | " L GRATUITA: OBOD-1-6650
3 | TELEFOND: 748-3500

| E-MAIL: ATENCIONALCLIENT OPRIN.COM.PE
AV. SANTA ANITA N* 542 URB. VILLA MARINA
| % CHORRILLOS, LIMA 09 - PERU |



ANEXO 6: BASE DE DATOS
VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO
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VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTE



















ANEXO 8: EVIDENCIAS

Preguntas  Respuestas ° Purtos totales: 0

Calidad de servicio -Soprin SAC

Este cuestionario contiene preguntas las cuales debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de

k:alldad de servicio —Soprin SAC 3 los items que aparecen a continuacion, de acuerdo a como pienses o acties, Tu colabaracidn serd valorada
Este cuestionario cont i
log items que aparecen T
= ®
= 11.La presentacion del personal es correcta = (® variss opciones -
Daralatiends ia a
1.La presenta - ) re er =
= 1. Totalmente desacuerdo X Tr
= 2 _En desacuerd X Q
HE i =
3. Nide acusrdo nl en Cesacuerco X
=
a
o 4. De scuerdo X
e . Tots
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E Informacion valiosa

(v sdake

Norma!

Vaior medio

mtervaio

SOPRIN SAC - MAJESTAD

Este cuestionarnio contiene preguntas les cusles debes con la mayor p?uible a cada uno de
Jos items gue aparecen a continuacion, de acuerdo a como pienses o acties. Tu colaboracion serd valorada

1Usted compran sus productos por el buen trato que reciben
. 1.Nunca

2.Casi Nunca

3.Aveces

4 Casi siempre

5 Siempre

2 Al momento de comprar pintura. eligs

oprin (Majestad




PLAN ESTRATEGICO DE CALIDAD DE SERVICIO

PLAN ESTRATEGICO DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA SOPRIN, CHORRILLOS - 2019

Presentacidén

En el presente plan estratégico propuesto para la empresa Soprin, en el cual
se mostraran cada una de las estrategias aplicadas durante nuestro estudio como
investigador en la carrera de Administracion de Empresas, segun la informacion re-
caudada se elaborara un plan estratégico para mejorar los problemas que existen en
la empresa Soprin, Chorrillos.

Las estrategias han sido elaboradas porque tiene como finalidad implementar
estrategias para obtener una eficiente calidad de atencion hacia los clientes de la
empresa Soprin y que beneficien en una mejora continua para la toma de soluciones
correspondientes a la calidad de servicio

Asimismo, es muy importante tener en cuenta el desarrollo de los objetivos
propuestos que se tomé por cada dimension que fue realizada en nuestra investiga-
cion Tenemos la certeza credibilidad que estas estrategias hara que mejore el nivel
de calidad de servicio dentro de la empresa Soprin para incrementar en la fidelidad
con los consumidores.

Finalmente, el plan estratégico permitira utilizar las estrategias adecuadas ante
las necesidades y/o problemas que pueda tener la empresa Soprin logrando conse-

guir clientes satisfechos que faciliten mejor la rentabilidad de la empresa.



1. Base legal.

RUC: 20459099213

Razon Social: SOPRIN S.A.C.

Tipo Empresa: Sociedad Anonima Cerrada
Fecha Inicio Actividades: 15 / Mayo / 2000
Direccion Legal: Av. Santa Anita Nro. 542
Distrito / Ciudad: Chorrillos

Departamento: Lima, Perd

Gerente: Serpa Trancon Ernesto Alfonso
Gerente General: Rivas Garcia Miguel

2.  Mision.
Mision es cubrir las necesidades del consumidor, adquiriendo produc-
tos de calidad a buen precio. Productos son elaborados con materias

primas, insumos y agregados de primera calidad.

3. Vision.
Ser una empresa lider en la calidad de servicio de pinturas a sus con-
sumidores con una atencion eficaz, para diferenciarse de la competen-

cia por una rapida atencidon de respuesta a sus consumidores.

4. Finalidad de la calidad de servicio en los trabajadores

En relacion al objetivo general, se recomienda a la empresa mejorar la
calidad de servicio mediante el plan estratégico para implantar mejora
en la fidelizacion de cliente lo cual permita ayudar a contar con alter-
nativas de solucion con el propésito de lograr los objetivos indicados
en la empresa Soprin, dado que se evidencia que existe relacion entre

calidad de servicio y fidelizacion de cliente.



5. Aspectos generales

Estrategias de calidad de servicio y fidelizacién de clientes

- Se deberan reforzar las capacitaciones través de conversacio-
nes entre jefe y colaborador para conocer puntos de vista ante
un problema donde sirva de ayuda a plantear soluciones en el

tiempo preciso.

-Se debera promover canales de comunicacion a través de pagina
web, e-mail, notificaciones push donde puedan brindar orienta-

cion, informacién mas detallada de los productos.

-Se deberan realizar evaluaciones sobre la atencion de servicio a
las areas que cuentan contacto con el cliente con el fin de saber
el nivel de calidad donde puedan brindar retroalimentacion a los

problemas encontrados.

- Se debera promover cultura de servicio a los empleados a base
de estrategias de equipo donde sirva de ayuda conocer interac-
tuar con sus clientes con el fin de mejorar la experiencia con el

cliente.

Estrategias de elementos tangibles

-Se deberan verificar si los equipos estan en condiciones adecua-
dos con el fin del funcionamiento eficaz de los equipos de la or-

ganizacion.

-Se deberan realizar una inspeccién si los empleados realmente
cumplen con el uso correcto de los uniformes, con los fines de

dar una impresion positiva de la empresa.



-Se recomienda a la empresa que las instalaciones tengan cam-

bios continuos donde los elementos tangibles influye en los co-

laboradores para que tengan un buen rendimiento en sus tareas

-Se debera mejorar el mantenimiento de los equipos a través de

informes donde puedan brindar procesos eficientes.

Estrategias de empatia

Se debera mejorar la comunicacién de forma asertiva, efectiva
con el fin de mejorar la fidelizacion de cliente, a través de len-
guaje corporal que ayudara al colaborador en la conversacion

con el cliente.

Se deberan desarrollar la empatia a base de técnicas donde
sirve de ayuda conocer mas facil las necesidades del cliente y
la finalidad de cumplir que cada empleado pueda otorgar un
buen servicio.

Se deberan evaluar a los jefes de la organizacion para conocer
si realmente cumplen con el uso de la empatia en los colabora-

dores con los fines que lo demuestren con los clientes.

Se recomienda utilizar talleres con los empleados en base a sus
habilidades para incrementar el nivel de escuchar, comprender,
donde la empatia influye en los colaboradores para que tengan

una mejora internamente y externamente en la empresa.

Estrategias de capacidad de respuesta

Se deberan desarrollar la capacidad de respuesta a base de ca-
pacitaciones para el conocimiento de los productos donde sirva
de ayuda para resolver de forma clara y precisa cualquier duda

0 consulta con el fin de cumplir sus expectativas.



Se debera evaluar las tareas de los colaboradores para conocer
la disponibilidad del empleado ante una atencién al cliente.

Se recomienda a la empresa contratar un Community manager
para mejorar sus canales de atencion con el cliente, para que

tengan una eficaz respuesta ante un problema.

Estrategias de fiabilidad

Se recomienda a la empresa tener un area especifica que se
encargue del cumplimiento de las entregas de un producto para
reducir el tiempo excedido en espera al solicitar un producto en
tienda y por despachos a ferreteria (delivery), generando satis-

faccion en los plazos acordados.

Se recomienda establecer un sistema que permita gestionar los
reclamos y quejas con rapidez ayudando a mejorar la relacion
con el cliente porque se disminuira la insatisfaccion que debio

sentir en la empresa.

Se deberan mejorar el compromiso laboral a través de la moti-
vacion e iniciativas que ayudara al colaborador a trabajar en
equipo llegando a cumplir los objetivos para el rendimiento de la

organizacion

-Se recomienda establecer un control de incidencias para poder

identificar problemas de la parte interna y externa de la empresa
y poder resolver los problemas o fallas en el momento prudente
con el fin de mejorar la fidelizacion de cliente a través de la ex-

periencia del consumidor.

Estrategias de seguridad



Se recomienda a la empresa que incluye a los jefes utilizar
feedback, capacitaciéon de la informacion del producto para que
el colaborador tenga claro conocimiento para responder de

forma precisa y clara a los clientes

Se deberia establecer un blog o videos donde se visualice como
elaboran sus productos y generar confianza por parte del cliente

al momento de ir a comprar.

Se deberia mejorar en los protocolos de atencion porque la em-
presa cuenta con distintos tipos de clientes nuevos y antiguos
para lograr tener una atencion personalizada,

brindandole una mejor atencién a sus necesidades.



6. FODA

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

Demanda de productos

Precio accesible a sus productos.

Cartera de clientes.

Productos realizados con calidad

ecoldgica.

Oportunidad de crecimiento mercado
industrial

Oportunidad de generar nhuevo proto-
colo de servicio.

-Nueva linea de constante productos

DEBILIDAD

AMENAZAS

Proceso de atencion.

Falta de capacitacion entre las areas
de atencion.

Poca disposicién de ayuda.

Falta de informacion de nuevos pro-
ductos.

Dificultad de tiempo de entrega.

Quejas masivas.

Pérdida de clientes masivo.

Una vez implementado el analisis FODA podemos saber lo siguiente:

A continuacion, se diagnosticé la problematica de la empresa Soprin, de
los cuales nos ayuda en nuestro plan estratégico.




Se deberan reforzar las capacitaciones a través de conversaciones
entre jefe y colaborador para conocer puntos de vista ante un pro-
blema donde sirva de ayuda a plantear soluciones en el tiempo pre-

= Solicitar permiso al gerente para
las capacitaciones

= Encontrar un espacio amplio

- Humanos
- Conocimientos

Del 01 Marzo al 1
junio del 2021.

El jefe de cada area de
atencion

ciso. para todo el personal. - Control
= Incluir a un especialista ofrezca
la capacitacion.
- Establecer un personal que veri- Jefa de RR. HH
Se deberan realizar una inspeccidn si los empleados realmente fique al momento de entrar. - Humano
cumplen con el uso correcto de los uniformes, con los fines de dar - Excel - Control | |
una impresion positiva de la empresa. Del 01 Marzo al 1
junio del 2021.
Encargado de marke-
Se debera mejorar la comunicacion de forma asertiva, efectiva con H ting
- Humano

el fin de mejorar la fidelizacién de cliente, a través de lenguaje cor-
poral que ayudara al colaborador en la conversacién con el cliente.

- Establecer técnicas
- Salicitar

= Comunicacién

Del 01 Marzo al 1
Junio del 2021.




- Habilitar un espacio
para las capacitaciones
Se erc_eran desarrollar la c_ap_amdad de respuesta a base de_ ca- - Humano Encargado del area
pacitaciones para el conocimiento de los productos donde sirva - Tener un lenguaje moderado Del 01 marzo al 1 De Marketin
de ayuda para resolver de forma clara y precisa cualquier duda o para que todos los trabajadores T logi Junio del 2021. 9
consulta con el fin de cumplir sus expectativas. entiendan lo que se quiere lo- ecnologi
grar. - Conocimier
- Materiales para la capacitacion
- Anp Encargado del depar
Se recomienda tener un area especifica que se encargue del cum- .
o . . . o 3 o = Humano tamento de logistica.
plimiento de las entregas para reducir el tiempo excedido en es- -Solicitar un area especializada en el
pera al solicitar un producto en tienda y por despachos a ferrete- seguimiento de los plazos de en- - Tecnologia
; . . » . Del 01 Marzo al 1
ria (delivery), generando satisfaccion en los tiempos de plazos. trega )
Junio del 2021.
- Hu-
- Personal capacitado mano
- Finan-
- Estableciendo horarios para el feedback ciero
Se recomienda a la empresa que incluye a los jefes utilizar feedback, ca- con los empleados. - Conoci-
pacitacion de la informacion del producto para que el colaborador tenga miento
claro conocimiento para responder de forma precisa y clara al cliente. - Mate-
P P P y - Comprando riales Del 01 Marzo al sfes de cad
1 Junio del Los jefes de cada
area de atencion.
- materiales para el feedback 2021.




PRESUPUESTO

CAPACITACION
DE PERSONAL S/250.00 1 S/250.00
MANTENIMIENTO
DE COMPUTADO- S/30.00 30 S/900.00
RAS
COMMUNITY MA-
NAGER S/450.00 1 S/450.00
CAPACITACION
AL PERSONAL DE S/300.00 1 S/300.00
VENTAS
UNIFORME DEL
PERSONAL S/40.00 30 S/1,200.00
SUB TOTAL S/3,100.00
IMPREVISTOS 10% S/310.00
TOTAL S/3,410.00




