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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, tuvo como objetivo general, Determinar la calidad
de servicio influye en la fidelizacion de los clientes en la tienda comercial “Mini Market
Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin —2019. La investigacion es de tipo aplicada,
segun el nivel Segun (Roberto Hernandez, 2010) Menciona que es Descriptivo: calidad
de servicio en la fidelizacion de los clientes en la tienda comercial “Mini Market,
Silvia”, de las bodegas del Distrito de Juanjui - 2019: El propésito es evaluar la relacion
que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un escenario en

particular.

Palabra clave: calidad de servicio, fidelizacion de los clientes, tienda comercial,

minimarket, distrito de Juanjui,
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ABSTRACT

El presente trabajo de investigacion, tuvo como objetivo general, Determinar la calidad
de servicio influye en la fidelizacion de los clientes en la tienda comercial « Mini
Market Silviad’ del Distrito de Juanjui - San Martin = 2019. La investigacion es de tipo
aplicado, segin el nivel Segun (Roberto Hernandez, 2010) Menciona que es
Descriptivo: calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes en la tienda comercial,
de las bodegas del Distrito de Juanjui - 2019: El proposito es evaluar la relacion que

existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un escenario en particular.

Palabra clave: calidad de servicio, fidelizacion de los clientes, tienda comercial,

minimarket, distrito de Juanjui,
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I. INTRODUCCION

Para la presente investigacion calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en la
tienda comercial Mini Market “Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin - 2019, se
tendra en cuenta las inquietudes de los clientes para poder efectuar el siguiente trabajo
de investigacion y poder determinar las posibles soluciones para el mencionado trabajo
de investigacion a lo que se quiere llegar.

Toda empresa busca la calidad del servicio, mas solo algunas enfocan sus esfuerzos en
la calidad del servicio, muchas empresas creen que no es necesario enfocarse en el
servicio; esta es una perspectiva que debe cambiar, ya que en estudios realizados se ha
determinado que los clientes entre dos empresas que ofrecen el mismo producto,
preferiran a la que les brinde un mejor servicio; este es el valor agregado que tienen los
negocios.

Por otro lado, todas las empresas buscan la fidelidad de los clientes, y para ello recurren
a un sinnimero de estrategias para lograrlo; al conseguir la fidelidad del cliente, no
solo consiguen un cliente cautivo, sino que también por efecto multiplicador nuevos
clientes; y en los negocios mientras mas clientes tenga una empresa, y estos sean leales,
se tendra una ventaja en comparacion al resto.

El problema a investigar es la calidad en el servicio al cliente que poco a poco ha ido
tomando gran importancia en los negocios, pues los clientes exigen siempre lo mejor
y es un elemento basico para destacar y generar una ventaja competitiva. Asi también,
la calidad de servicio que se ofrece va influir en la satisfaccion del cliente lo que
contribuye en gran medida a que una empresa sobreviva y progrese, pues los clientes
necesitan productos y servicios que satisfagan sus necesidades y superen sus
expectativas.
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Las empresas se deben caracterizar por el altisimo nivel en la calidad de los servicios
que entrega a los clientes que nos compran o contratan. La calidad de los servicios
depende de las actitudes de todo el personal de la empresa. El servicio es la solucion
de un problema o la satisfaccion de una necesidad. El personal en todos los niveles y
areas debe ser consciente de que el exito de las relaciones entre la empresa y cada uno
de los clientes depende de las actitudes y conductas que observen en la atencion de las
demandas de las personas que son o representan al cliente.

Las estrategias de fidelizacion de clientes pasan a dia de hoy por mejorar su experiencia
como tal desde el comienzo de la relacion entre la empresa y el consumidor; esto
significa que ya no hay que esperar a que el proceso de compra se haya producido para
hablar de fidelizacion, sino que la misma empieza desde el primer instante en el que el
cliente entra en contacto con el negocio. Distintas estrategias de experiencia del cliente
se han ido desarrollando; quizad una de las mas curiosas pasa por el marketing
personalizado (por ejemplo, los videos personalizados, que hacen que el cliente sienta
un trato mucho més cercano con las marcas).

La estrategia de fidelizacion empieza con la formacion de los empleados de la propia
empresa para que adopten el siguiente paradigma: la calidad de un producto o servicio
conduce a la satisfaccion del cliente, que lleva a la fidelizacion del cliente, que lleva a
la rentabilidad. La fidelizacion confia en la publicidad y la comunicacién “boca a boca”
para transmitir las ventajas y beneficios que disfrutan los clientes fidelizados y asi
atraer a nuevos clientes.

Caracterizacién del problema:

Respecto de los estudios que se han efectuado asociando los conceptos de calidad de

servicio con fidelidad del cliente en los mini market, han sido muy pocos. Entre ellos,
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se encuentra un estudio de Barrera y Ramirez (2006), realizado en Espafia, quienes
analizaron la importancia de la calidad de servicio percibida por los clientes de
supermercados en sus intenciones de comportamiento y concluyeron que la intencion
de volver a repetir la compra en el supermercado estd determinada por la seguridad y
por la empatia, mientras que la intencion de recomendar el supermercado, por la
tangibilidad.

El trato al cliente es la esencia con la cual se cautiva al cliente, McKean (1999) afirma:
“El 60% de las decisiones que toman los clientes estan basadas en la forma en cémo
son tratados. Sin embargo, paraddjicamente, mas del 80% de las iniciativas que toman
las empresas van dirigidas a “cdmo vender mejor a sus clientes”, en vez de invertir en
mas recursos para tratarlos mejor.” (p.23), esta frase es interesante ya que, si la
competencia ofrece los mismos productos, precios e infraestructura similar, la manera
de conseguir la fidelidad de los clientes es mediante la calidad de servicio, es decir, que
la experiencia en la empresa sea grata cada vez que vengan.

En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui es una empresa
dedicada a la venta de productos y servicios ofreciendo la diversidad del producto; para
el consumo familiar e individual con afios en el mercado, es una empresa pequefia
posicionado en la mente de la mayoria de la poblacién del distrito de Juanjui, aunque
hay un gran porcentaje de ciudadanos que eligen no consumir los productos que ofrece
la empresa, debido a que existen otras alternativas en el mercado que se dedican al
mismo rubro. El precio es uno de los determinantes para la decision de compra ya que
la mayoria de duefios buscan economizar en sus gastos.

Relacionado con la calidad del servicio en la tienda comercial “Mini Market Silvia”

del Distrito de Juanjui, como una empresa mediana reconocida por todos los

14



pobladores del distrito por su pequefia gama de marcas asociadas. Lo cual ha marcado
una gran diferencia de la competencia que ofrece similar servicio, lo cual tiene una
ventaja competitiva por estar posicionandose en la mente del consumidor por ser uno
del centro comercial en ingresar al mercado del distrito de Juanjui.

Por todas estas causas identificadas se dese6 conocer cual es el efecto de la calidad del
servicio Yy la fidelizacion de clientes en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del
Distrito de Juanjui, y a la vez nos permita identificar la actual condicion de sus clientes
con su opinion.

Problema general.

PG: ¢Como la calidad de servicio influye en la fidelizacion de los clientes en la tienda

comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin - 2019?

Problemas especificos

PE:: ¢De qué manera la fiabilidad del servicio influye en la fidelizacion de los clientes
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin -

2019?

PE2: ¢De qué manera la interaccion personal influye en la fidelizacion de los clientes
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin -

2019?

PEs: ¢ De qué manera la evidencia fisica influye en la fidelizacion de los clientes en la

tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin - 2019?

Y para dar respuesta a estos enunciados del problema se plantearon los siguientes

objetivos:
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Objetivo General

OG: Determinar la calidad de servicio influye en la fidelizacion de los clientes en la

tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin - 2019

Objetivos especificos.

OE.:: Determinar de qué manera la fiabilidad del servicio influye en la fidelizacion de
los clientes en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San

Martin - 2019

OE:2: Determinar de qué manera la interaccion personal influye en la fidelizacion de
los clientes en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San

Martin - 2019

OEs: Determinar qué manera la evidencia fisica influye en la fidelizacion de los
clientes en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin

- 2019

Justificacion de la investigacion

Justificar es exponer las razones por las cuales se quiere realizar.
Toda investigacion debe realizarse con un proposito definido. Debe explicar porque es
conveniente la investigaciony cudles son los beneficios que se esperan con el

conocimiento obtenido.

e Justificacion Tedrica,
Contamos con bibliografias necesarias sobre nuestro tema la que nos

permite realizar el presente trabajo

e Justificacion Practica
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El presente trabajo de investigacion se mostrara el beneficio que
obtendran la tienda comercial “Mini Market Silvia” al dar a conocer que
la competitividad empresarial es un factor importante para la fidelizacion
del cliente.

e Justificacién Metodoldgica
Los procedimientos y técnicas utilizados para esta investigacion cuentan
con la validez suficiente, ya que estas fueron usadas anteriormente para la

elaboracion de otros trabajos con resultados positivos.
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I1. REVISION DE LA LITERATURA.

2.1 Antecedentes

Luego de haber realizado la revision de antecedentes las diferentes bibliotecas

de las Universidades de la Region y paginas de internet se encontraron las

siguientes investigaciones préacticas relacionadas al tema:

2.1.1 Antecedentes a nivel internacional.

Segun el autor Santiago Ospina Pinzdn (2015). En su tesis titulada: “Calidad de

Servicio y Valor en el Transporte Intermodal de mercancias - Un modelo

integrador de antecedentes y consecuentes desde la perspectiva del transitario”,

para optar el grado de Doctor en Marketing, Universidad de Valencia — Espafia

(2015), las conclusiones a las que llego son las siguientes:

En primer lugar, se plantean las conclusiones asociadas al
estudio de la logistica. Si bien el concepto de logistica resulta
ser ambiguo debido al uso que se ha dado de este término en
diferentes disciplinas (matematicas, ambito militar,
marketing, etc.), en la tesis se entiende la logistica como una
actividad integral de las empresas con una clara orientacion al
cliente, por lo que los requerimientos y necesidades de éstos,
determinaran las; y el estilo de gestion que se desarrolle. Si
bien en las primeras etapas de su desarrollo era considerada
como una actividad secundaria ligada Unicamente a la
distribucion fisica de los productos desde la fabrica hasta el
consumidor, posteriormente, se produce un gran movimiento
que desarroll6 el estudio de la logistica

18



tanto en el campo académico, como en el profesional.
Aparecen entonces las primeras revistas especializadas en
logistica y las primeras publicaciones que estudian esta
disciplina desde la dptica del marketing. Como resultado de
dicho desarrollo, la logistica empieza a adoptar principios
basicos del marketing, y elementos como la orientacion al
cliente, se convierten en ejes estructurales de esta funcién en

el interior de la empresa.

Segun el autor Set6 Pamies, D. (2003), en su investigacion: “La fidelidad del

cliente en el &mbito de los servicios: Un analisis de la escala -intenciones de

comportamiento”, para optar el grado académico de Magister en Direccion y

Economia de la empresa, Universidad Rovira | Virgili - Espafia (2003), las

conclusiones fueron las siguientes:

Indica que la fidelidad del cliente es un constructor de
compleja naturaleza. Y es precisamente la propia naturaleza
del constructo lo que comporta que los investigadores no
lleguen a una unicidad en su definicion ni en su medida.

En cuanto a su conceptualizacion, menciona que esta puede
ser definida de formas diferentes fidelidades como
comportamiento, como actitud y fidelidad cognitiva y lo
mismo ocurre en cuanto a la forma de medir el constructo.
Alude también que la fidelidad no puede medirse por la
simple observacion del comportamiento pasado del

consumidor. Hay que asegurar que se trata de un
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comportamiento intencional susceptible de seguir en el
futuro.

Indica que, en cuanto a la parte de investigacion de campo,
que la dimension que alcanza unos mejores resultados es la
primera de ellas fidelidad relacionada con la intencion de
recompra y de recomendar a la empresa, siendo ello
consistente con investigaciones previas (Gremler y Brown,

1996; Maloles, 1997; Barroso, 2000).

2.1.2 Antecedentes a nivel nacional:

Segun el autor Juan Antonio Moreno Hidalgo. (2014) “Medicion de la

satisfaccion del Cliente en el restaurante la Cabafia de Don Parce”, para optar

el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas-

Universidad de Piura-Piura (2014), las conclusiones presentadas son las

siguientes:

Las dimensiones intangibles han sido las mejores calificadas
son: empatia, seguridad y capacidad de respuesta han
obtenido las mejores calificaciones con puntajes iguales a
4501, 4.017 y 3.961 respectivamente. De otro lado, las
dimensiones de capacidad de respuesta y de confiabilidad han
sido las menos apreciadas obteniendo puntajes de 3.951 y
3.928 correspondientemente. Con ellos se pone de manifiesto

la preponderancia de lo intangible sobre lo tangible.

20



Como punto final al presente informe de satisfaccion, se
puede concluir que los clientes del restaurante “La Cabafa de
Don Parce” esas satisfechos con el servicio recibido, la base
de esta afirmacion radica en que las medias de todas las
variables, se han encuadrado en el concepto de calidad/alta

calidad segun el baremo presentado en los datos numéricos.

Segun los autores Rafael Vela Mori y Llzdey Milagros Zavalata Cuevas. En su

investigacion “Influencia de la Calidad del Servicio al Cliente en el nivel de

ventas de tiendas de cadenas claro Tottus — mall, de la ciudad de Trujillo 2014”,

para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion, Universidad

Privada Antenor Orrego- Trujillo (2014), las conclusiones son las siguientes:

Los factores controlables como la oferta de los equipos de
Claro, el trato amable y buena comunicacion del promotor
influyen de manera positiva en el nivel de ventas.

La evaluacion de las dimensiones de calidad de servicio, en
términos de infraestructura moderna, confiabilidad, empatia,
respuesta tiene un impacto positivo en los clientes, debido a
que confian en los productos ofertados y son escuchados ante
cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de
los promotores de ventas.

Se puede decir que los niveles de calidad de servicio y los
niveles de ventas se relacionan, ya que los clientes lo califican
como bueno y regular; en tiendas de cadenas claro Tottus —

mall, de la ciudad de Trujillo.
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2.1.3 Antecedentes a nivel Local:

Segun el autor Rufino Follegate, Kyara Mishell “Posicionamiento de la Marca

y el Comportamiento del Consumidor del Supermercado Metro — Huanuco, en

la Universidad: Universidad de Huanuco (2016) llego a las siguientes

conclusiones:

Se identifico la influencia del posicionamiento de la marca
en el comportamiento del consumidor en el supermercado
Metro Huanuco 2016 que hay un impacto significativo del
posicionamiento de la marca Metro en el comportamiento del
consumidor, haciendo que estos incrementen sus compras con
un resultado de 98,6%.

Se analizd la ventaja competitiva en el comportamiento del
consumidor del supermercado Metro Huanuco, sostienen que
hay un dominio significativo de esta variable, haciendo que
los consumidores incrementen su compra, los productos
diferenciados que encuentran frente a la competencia con un

valor de 36% relativo a sus precios.

Segun el autor Flores Ayala, Lizbeth Belia “Neuromarketing sensorial y el

comportamiento del consumidor del centro comercial real plaza de Huéanuco,

en la Universidad: Universidad de Huanuco (2016) llego a las siguientes

conclusiones:

El Neuromarketing crea un ambiente de consumo gue produce
afectos emocionales que generan al individuo a comprar la

marca. La definicion de la marca por medio de los cinco
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sentidos va ser una de las claves de comunicacion del futuro
de las compariias. Referido a los cinco sentidos, las marcas
pueden conectarse con la memoria y las emociones de los
consumidores”. En donde se concluy6 que el Neuromarketing
Sensorial si influye en el comportamiento del consumidor con
un 0.01 dentro de los margenes de aceptacion. Se afirma que
el Neuromarketing Visual si influye significativamente en el
comportamiento del consumidor, los clientes huanuquefios
saben que el simple hecho de encontrar un producto que
buscaban con antelacién les causa emocion, por eso las
decisiones son tomadas por las emociones inconscientemente,
Asi Por lo que se concluye que se determiné que las emociones
juegan un papel importante en las decisiones de los
consumidores huanuquefios, haciéndoles actuar de forma
subconsciente y generar mas productos 0 servicios en sus
compras.
2.2 Bases tedricas de la investigacion:
2.2.1  Calidad de servicio

Segun Tesis Co-Branding. (2002), La Universidad de Las Américas, indica

que formalmente la aplicacion del Branding o todo el proceso desde la

concepcién hasta la consolidacion de una marca se esparcid a partir del

siglo X1X, pero las marcas basadas en la reputacion de los artesanos han

coexistido a través de los siglos. La palabra inglesa Brand “Marca”

proviene del antiguo vocablo escandinavo Brand, que significa quemar.
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Quemando su ganado, el hombre de la antigliedad marcaba su propiedad y
diferenciaba a sus animales de los de su vecino debido a que en ese entonces
los predios carecian de limites, hasta que se inventd el alambre de plas. Esa
fue una forma mas avanzada de marcar e identificar su valiosa propiedad.
Asi se definio la principal funcion de la marca: Identificar la identidad y
origen.

A medida que la venta minorista incremento y se expandio territorialmente,
las marcas se convirtieron en la manera como los fabricantes diferenciaban
sus mercancias con un simbolo de reputacion y no tardaron en comprender
las ventajas que estas podian brindarles algunos de los primeros bienes
manufacturados de produccion masiva fueron vasijas de arcilla, las que
dejan de manifiesto considerables pruebas de uso de las marcas. En su
forma mas antigua, representaron la identificacién colocada por los
alfareros, que poco a poco adquirié un mayor grado de sofisticacion a través
del uso de nombres o simbolos, como una cruz o una estrella.

En la antigua Roma se desarrollaron los principios del derecho comercial
que reconocio el origen y la denominacion de las marcas de los alfareros,
pero esto no logré impedir que los fabricantes de vasijas de inferior calidad
imitaran las marcas de los fabricantes mas conocidos para engafiar al
publico y obtener ganancias de forma ilicita. En consecuencia, aunque el
comercio prosperod, la practica indebida de la imitacion ilegal nunca dejo
de existir y hoy, a pesar de la rigurosidad de los modernos y desarrollados

sistemas legales, sigue siendo comUn y corriente.
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Al término de la Segunda Guerra Mundial, los consumidores tenian la
imperiosa necesidad de adquirir productos que habian estado fuera del
mercado durante mucho tiempo, debido a que todos los recursos se
destinaron principalmente para combatir en la guerra. Toda una generacion
estuvo luchando para lograr que su vida fuera estable y segura; después de
todo, ese fue el motivo por el cual estuvieron combatiendo durante la
guerra. Parte de esa seguridad, era la capacidad para tener una familia y
brindarle un hogar con todas las comodidades que durante el periodo de la
guerra no pudieron poseer. Esta época fue la mas prospera y provechosa
para los fabricantes. Pocas veces pudieron producir en gran cantidad para
satisfacer los deseos y necesidades de sus avidos consumidores.

Muchas de las monumentales marcas que hoy existen nacieron y crecieron
en esta época con el tiempo, muchos de los intereses y necesidades de la
posguerra quedaron satisfechos y la demanda se moderd
considerablemente, estimulando que los fabricantes no pudiesen vender
toda su produccion. Es por esta razon que surgio la necesidad de crear un
modelo publicitario para incentivar nuevamente a la compra. ElI famoso
modela “AIDA” fue el primer intento para dicho proposito. Con el paso del
tiempo algunos de los expertos en marketing descubrieron que este modelo
daba origen a otro importantisimo concepto: conducia a la lealtad, pero solo
después de las compras de prueba, y luego de las compras repetidas.
Durante décadas este modelo fue la verdad absoluta para incentivar a la
compra y asi cumplir con los objetivos de ventas propuestos, hasta que el

mundo cambi6 fundamentalmente que ya fue insuficiente.
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2.2.2

Més tarde, para continuar con la determinacion de aumentar las ventas,
surgieron las 4P (producto, precio, plaza y promocion). Este enfoque de
marketing tuvo tan buenos resultados que sobrevivio a la prueba del tiempo
por muchos afios. Este ya conocido modelo, sigue siendo utilizado en la
actualidad, ya que ningin modo es deficiente por si mismo, pero se tuvo
que adaptar a los cambios de una era actual de marketing y Branding.

El mundo ha cambiado, como también el escenario en que hoy que se
mueven los mercados y la competencia. Es por eso que la gerencia de
marca debe cambiar, debe adaptarse rapidamente para no quedar fuera de
los negocios. La marca ha comenzado a ser un activo muy importante a
considerar, ya que, es la que potencialmente puede entregar mayor garantia
a su duefio en el largo plazo. Hoy en dia las marcas se consideran un activo
por derecho propio y se les investiga y evalia como a los restantes activos
comerciales y al igual que ellos se les puede comprar y vender.
Estrategias de calidad de servicio

Lo cierto es que, como cliente, el servicio es algo que dificilmente
experimentamos en nuestro pais (y en muchos otros). La razén por la que
las empresas no han logrado ofrecer un servicio con calidad se debe, sobre
todo, a que ni ellas ni los clientes sabemos que significa exactamente.

En diversos libros, cursos y hasta en discursos politicos se habla, muchas
veces, de calidad en la atencion al cliente (cortesia, amabilidad, sonrisas,
etc.), algo que algunos llaman calidez. En nuestras encuestas con los
clientes hemos detectado que la calidad en el servicio va mas alla de la

simple cortesia 0 amabilidad de los empleados que nos atienden.
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Es cierto que como clientes evaluamos la atencidn que se nos brinda, pero
no es lo Unico que tomamos en cuenta y lo peor de todo es que tampoco es
lo més importante.
Antes de mencionar la forma en que los clientes evalGan los servicios, es
importante enfatizar dos aspectos que desde nuestra perspectiva son
importantes:

1. Lacalidad en el servicio difiere de la calidad en los productos en

los siguientes aspectos:

Cuando hablamos de servicio no podemos intentar la verificacion
de su calidad a través de un departamento de aseguramiento de
calidad, pues la mayoria de las veces el cliente sélo tiene oportunidad
de evaluar el servicio hasta que ya se esta desarrollando. Un plan de
supervision para mejorar la calidad en el servicio solo ocasionaria
mas lentitud de respuesta con el cliente y no evitaria siquiera, una
cuarta parte de los problemas que se suscitan.

En el caso del servicio no se pueden estandarizar las expectativas
del cliente, debido a que cada cliente es distinto y sus necesidades de
servicio también lo son, aunque en apariencia todos requieren el
mismo servicio. Es por esta supuesta subjetividad del servicio que
hemos detectado que no se pueden dictar recetas o procedimientos
inflexibles para mantener satisfechos a los clientes.

2. La calidad en el servicio no es una estrategia aplicable

Unicamente en las empresas del sector servicios.
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Las empresas manufactureras y comerciales desarrollan una buena
cantidad de actividades de servicio, como ventas (mediante
representantes o en mostrador, centros telefonicos, etc.), distribucion,
cobranza, devoluciones o reclamaciones e incluso, asesoria técnica.
¢, Qué es entonces la calidad en el servicio?

Como resultado de investigaciones, tanto bibliograficas como de
mercado, hemos podido entender que todos los clientes evaluamos el
servicio que recibimos a través de la suma de las evaluaciones que
realizamos a cinco diferentes factores, a saber.

1. Elementos tangibles: Se refiere a la apariencia de las instalaciones
de la organizacion, la presentacion del personal y hasta los equipos
utilizados en determinada compafiia (de computo, oficina, transporte,
etc.). Una evaluacién favorable en este rubro invita al cliente para
que realice su primera transaccién con la empresa.

No son pocos los clientes del ramo industrial que con solo visitar
la planta manufacturera o conociendo su sistema de computo, se
deciden a realizar su primer pedido. Ni qué decir de las empresas del
sector comercio: Una exhibicion adecuada de los productos que
comercializa influye en un cliente potencia.

De la misma forma, si su empresa es del sector servicios, también
lograré un beneficio con el buen uso de los elementos tangibles, como
es el caso de los nuevos talleres automotrices (franquiciados), que

revoluciona nuestra costumbre de ver talleres para autos con
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demasiada grasa y muy descuidados: asesores e instalaciones limpias
invitan a méas de un cliente, dia con dia, a experimentar con dicha
organizacion.

Es importante mencionar que los aspectos tangibles pueden
provocar que un cliente realice la primera operacién comercial con
nosotros, pero no lograran convencer al cliente de que vuelva a
comprar.

2. Cumplimiento de promesa: Significa entregar correcta y
oportunamente el servicio acordado. Es decir, que, si usted prometio
entregar un pedido de 30 toneladas de materia prima a su cliente
industrial el viernes de las 8 de la mafiana, debera cumplir con esas
dos variables. Entregar a las 8 de la mafiana 20 toneladas es
incumplimiento, lo mismo que entregar las 30 toneladas el sabado.

Aunque ambos requisitos (entrega correcta y oportuna) pueden
parecer diferentes, los clientes han mencionado que ambos tienen
igual importancia, pues provocan su confianza o desconfianza hacia
la empresa. En opinion del cliente, la confianza es lo mas importante
en materia de servicio.

El cumplimiento de promesa es uno de los dos factores més
importantes que orilla a un cliente a volver a comprar en nuestra
organizacion.

3. Actitud de servicio: Con mucha frecuencia los clientes perciben falta

de actitud de servicio por parte de los empleados; esto significa
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que no sienten la disposicion quienes los atienden para escuchar y
resolver sus problemas o emergencias de la manera mas conveniente.

Este es el factor que més critican los clientes, y es el segundo méas

importante en su evaluacién. Después del cumplimiento, las actitudes
influyen en el cliente para que vuelva a nuestra organizacion.
. Competencia del personal: El cliente califica qué tan competente
es el empleado para atenderlo correctamente; si es cortés, si conoce
la empresa donde trabaja y los productos o servicios que vende, si
domina las condiciones de venta y las politicas, en fin, si es capaz de
inspirar confianza con sus conocimientos como para que usted le pida
orientacion.

Muchos clientes saben bien lo que quieren comprar, pero aquellos
que requieren de orientacidn o de consejos y sugerencias pueden no
tomarlas en cuenta, aunque sean acertadas si no perciben que quien
los atiende es lo suficientemente competente.

. Empatia: Aunque la mayoria de las personas define a la empatia

como ponerse en los zapatos del cliente (lo vemos hasta en

comerciales de televisidn), nosotros hemos obtenido de parte de los

clientes que evalUan este rubro de razonamientos de acuerdo con tres

aspectos diferentes que son:

e Facilidad de contacto: ¢Es facil llegar hasta su negocio?
¢Cuando llaman a sus vendedores o empleados los encuentran,

se reportan o sus nameros telefonicos son de los que siempre
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2.2.3

estan ocupados o de los que nunca contestan y encima, cuando
contestan, el cliente no puede encontrar a quien busca y nadie
pueden ayudarlo?

e Comunicacién: Algo que buscan los clientes es un mayor nivel
de comunicacion de parte de la empresa que les vende, ademas
en un idioma que ellos puedan entender claramente.

e Gustos y necesidades: El cliente desea ser tratado como si fuera
unico, que le brindemos los servicios que necesita y en las
condiciones mas adecuadas para él y - ¢por qué no? Que le
ofrezcamos algo adicional que necesite; esto es, que superemos
sus expectativas.

Servici6 y calidad

Neologismo propuesto por los profesores franceses Pierre Eiglier y Eric
Langeard en su libro “Servuccion. EI marketing de los servicios”, ed.
McGraw Hill, 1993, para designar al proceso de elaboracion de un servicio;
es decir, toda la conjuncién ordenada y coherente de los elementos fisicos
y humanos que intervienen en la relacion cliente- organizacion, necesarios
para la prestacién de un servicio y cuyas caracteristicas comerciales y
niveles de calidad han sido determinadas desde la concepcion de la idea
hasta la entrega del resultado al destinatario final.

En las organizaciones de servicios el proceso de elaboracion de un servicio
considera seis elementos y obedece a la ley de sistemas, lo que significa

que cualquier cambio en una de sus partes o en la totalidad de uno de los
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elementos tiene consecuencias sobre los demas elementos y sobre cada
relacion del sistema. Los seis elementos que integran un sistema son:
cliente, soporte fisico, personal en contacto, servicio, sistema de
organizacion interna y demas clientes.

Tres elementos pertenecen a la organizacion: el sistema de organizacion
interna, el soporte fisico y el personal en contacto; dos elementos
pertenecen al mercado: el cliente y los demas clientes y un ultimo
elemento, el servicio, que es el resultado de la interaccion de los clientes
con la parte visible del sistema.

El cliente es un elemento primordial y su presencia es absolutamente
indispensable pues sin éste, el servicio no puede existir.

La organizacion debe conocer las necesidades, deseos, expectativas y el
comportamiento del cliente para poderlo satisfacer. Resulta conveniente no
olvidar a los competidores cuyo comportamiento también debe evaluarse
para determinar sus fortalezas y debilidades y, de ser el caso, aprender de
las posibles ventajas que tengan en comparacién con la propia organizacion.
Esto, aunado a un repaso de todos los actos que realiza el cliente cuando
llega a la organizacion, ayudara a que la calidad del servicio sea mejor,
permitiendo introducir innovaciones.

El soporte fisico es el sustento material, necesario para la produccién de un
servicio y del que se sirven el personal en contacto y/o los clientes. Este
soporte fisico puede escindirse en dos grandes categorias: los instrumentos
necesarios para realizar el servicio (objetos, muebles o maquinas) y el

entorno material en que se desarrolla el servicio (edificios, decorados y
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disposicion de los elementos que configuran el ambiente donde se presta
el servicio). Eiglier y Langeard (1993) indicaron que, cuando existe mucha
demanda, son muy importantes las tecnologias en servicio y el servicio a
domicilio para un buen funcionamiento de la servuccion.

El personal en contacto es la persona o personas empleadas por la
organizacion de servicio, cuyo trabajo requiere el estar en contacto directo
con el cliente. El personal en contacto debe contribuir a la satisfaccion del
cliente y es considerado el elemento central de la servuccion.

Dicho personal tiene una doble funcién: operacional y relacional. La
funcidén operacional es el conjunto de actividades que deben ser efectuadas
por este personal y que son encomendadas a travées de instrucciones muy
precisas dadas por la alta direccién. La funcién relacional es el desempefio
de manera agradable de sus funciones. Tres conjuntos de elementos
constituyen la funcién relacional: lo visible, lo gestual y lo verbal.

Lo visible es, ante todo, lo que el cliente ve como la limpieza, el orden y
el buen estado del soporte fisico a disposicion del personal, también es todo
lo que concierne a la apariencia del personal, su fisico, limpieza, cabello,
forma de maquillarse, entre otros. Lo gestual esta constituido por el
comportamiento del personal en contacto, es estar inmediatamente
disponible, tener gestos precisos y armoniosos para realizar las
operaciones, sonreir en el momento oportuno, al menos al principio y al
final de la interaccion y mirar siempre a los ojos del cliente cuando se le

habla.
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Lo verbal, lo constituyen las expresiones verbales que debe utilizar el
personal, las formas de educacién y cortesia, las expresiones de
bienvenida, concision y precision de las frases de naturaleza operacional,
nitidez del timbre de voz, exactitud y profesionalismo del tono (Eiglier y
Langeard, 1993).

El servicio constituye el objetivo del sistema. Es el resultado de la
interaccion entre los tres elementos base: el cliente, el soporte fisico y el
personal en contacto. Esta resultante constituye el beneficio que debe
satisfacer la necesidad del cliente.

El sistema de organizacion interna esta constituido por todas las funciones
clésicas de laempresa: finanzas, mercadotecnia, operaciones, personal pero
también por algunas funciones especificas que son necesarias para la
realizacion de un servicio las cuales deben estar coordinadas pues van a
tener una influencia directa sobre el soporte fisico y sobre el personal en
contacto. Es importante comunicar todo lo que se va a hacer para que todos
"se encuentren en la misma frecuencia™ y se logre la calidad en el servicio.
Los elementos soporte fisico y personal de contacto son la parte visible de
una organizacion de servicios; el sistema de organizacion interna, con sus
funciones cléasicas y especificas, necesarias para la realizacion del servicio,
son la parte no visible, tal como se representa.

Los deméas clientes son los que se encuentran al mismo tiempo
interactuando de diversos modos con el personal en contacto para recibir
un servicio, porque es raro que un servicio sea ofrecido a un solo cliente.

Se establecen relaciones entre estos clientes porque estan fisicamente
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presentes en el mismo lugar, lo que influye en la calidad del servicio y en
la percepcidn de dicha calidad.

Es importante destacar que los seis elementos de la servuccion son
importantes cuando existe un nivel de interaccion elevado entre clientes y
la empresa. En este caso, el cliente necesariamente tiene que estar presente
en la prestacion del servicio y participar activamente con la organizacion
y su personal durante la entrega del mismo. Otros elementos son
importantes cuando existe un nivel de interaccion bajo entre clientes y
personal en contacto. En este otro caso, el soporte fisico, los empleados y
su presencia tal vez no sean importantes para el cliente, pero si la voz, la
actitud responsiva al cliente, etc.

Es imprescindible conocer los elementos de la servuccion para
proporcionar un servicio de calidad. Para algunos autores la mejora de la
calidad del servicio constituye, hoy dia, una estrategia clave de éxito para
las organizaciones. Kotler (1997) plantea que las organizaciones de
servicios se enfrentan con tres tareas muy importantes para desarrollar
programas de relacion con los consumidores, lo cual constituye estrategias
clave de éxito para este tipo de organizaciones: incrementar la
diferenciacion competitiva, mejorar la productividad y mejorar la calidad
de los servicios.

Dentro los aspectos mas importantes en que se fija el cliente cuando se
dirige a una empresa de servicios es la calidad del servicio que le brinda la
organizacion. Para ello es necesario investigar los criterios especificos de

los clientes para cada servicio concreto.
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El suministrador de servicios necesita identificar las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes y entregar el servicio en correspondencia como
el cliente lo quiere, pues esta es la clave para ofrecer un servicio de calidad
y la mejora de la calidad constituye una de las tareas fundamentales en la
prestacion del servicio. Labouchex (1990), en investigaciones Yy
experiencias vinculadas a un estricto trabajo con empresas que logran
asegurar con éxito una calidad de servicio infalible para su clientela, ha
comprobado la presencia de cinco elementos clave para el ofrecimiento de
una buena calidad de servicio.

El primero es la atencion a la calidad. Se trata, mediante este esfuerzo, de
asegurarse de que todo el personal en la organizacion tiene una definicién
comun y compartida de la calidad de servicio. Los ingredientes basicos de
la atencién a la calidad de servicio son: 1) identificar para cada categoria
de cliente sus expectativas en lo que se refiere al servicio, 2) transformar
esas expectativas en exigencias y 3) comunicar al conjunto de la
organizacion el nivel de calidad de servicio definido.

El segundo es la atencion al cliente. Esto significa que la organizacion debe
asegurarse de que el cliente constituye un punto de convergencia Unico e
innegable del trabajo y de los esfuerzos de todos. Para evitar un deterioro
del servicio son necesarios sondeos Yy encuestas periodicas sobre la
satisfaccion del cliente, asi como estudios cualitativos més profundos.

El tercer elemento es la atencidén al personal en contacto. Se trata de
ocuparse del personal que esta en contacto con el cliente a fin de que pueda

servirle de forma amable y ser eficaz en su trabajo. Para esto, la empresa
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debe: 1) pedir al personal en contacto que contribuya al programa de
calidad, 2) proporcionarle los medios para hacer un trabajo excelente, 3)
desarrollar un sistema de tutoria de modo que los experimentados formen
a los novatos y les ayuden a integrarse a la organizacion, 4) hacer que el
resto del personal de la organizacion colabore con el personal en contacto,
de modo que éste se sienta apoyado, 5) reconocer y recompensar la eficacia
excepcional de las personas que han contribuido a la calidad y 6) dar al
personal en contacto poder para solucionar los problemas.

El cuarto elemento, denominado atencién a la comunicacion, debe asegurar
que el mensaje comunicado a los clientes corresponde con el nivel de
servicio brindado.

El quinto elemento es la atencion para gestionar la calidad. Es el buen modo
empleado por los directivos para dirigir al personal y a los equipos en las
tareas cotidianas, lo que redundard en que el personal se sienta
verdaderamente implicado en la calidad de servicio.

Estos cinco elementos son totalmente interdependientes para asegurar el
éxito de un buen programa de calidad de servicio y coinciden con muchos
elementos que son importantes para la prestacion de un servicio. Wald
(2003) plantea que la intangibilidad de los servicios hace que el cliente
juzgue al servicio en su conjunto y que los elementos anteriores son
importantes para que toda organizacion oriente adecuadamente el servicio
al cliente, pues éste es el capital mas importante y cuando se satisfacen sus
necesidades, el cliente regresa y recomienda a la organizacion a sus

amistades, ayudando al crecimiento de la misma.
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2.2.4

En la actualidad, mejorar el servicio desde la dptica del cliente es lo que
produce beneficios: cuando las inversiones que se realizan conducen a una
mejora en el servicio percibido por los clientes entonces la calidad se
convierte en una estrategia de beneficios.

Las organizaciones lideres, que buscan satisfacer a los clientes, conciben la
calidad de servicio como la clave del éxito, la ven como una tarea que nunca
acaba insistiendo en la basqueda de una mejor calidad dia con dia. La mala
calidad de un servicio implica pérdida de la clientela, ademas de generar
incremento en los costos, reduccion en los beneficios por los errores
cometidos, deterioro del personal por la desmotivacion que les producen
las quejas de los clientes y el mal funcionamiento del servicio, disminucion
de los precios por el servicio brindado dada la inferior calidad, entre otros.
Brindar un servicio con calidad produce beneficios porque crea verdaderos
clientes, clientes que se sienten contentos al seleccionar una organizacion
después de experimentar sus servicios, clientes que sean mas leales y fieles,
clientes que continuaran utilizando la empresa y que hablaran en términos
positivos con otras personas; ademas, mejora la productividad y la
motivacion del personal, transmite una mayor sensacion de proteccién a los
consumidores y, en consecuencia, logra una posicidn competitiva
privilegiada (Parasuraman, Zeithaml y Berry).

Concepto de calidad en el servicio

Calidad es conformidad con los requerimientos claramente establecidos o

con las expectativas de los clientes. Un cliente queda satisfecho si se le
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ofrece todo lo que €l esperaba encontrar y mas. Asi, la calidad es ante todo
satisfaccion del cliente.

Al estar determinada esta satisfaccion por aspectos subjetivos como las
expectativas y la percepcion, la calidad no siempre se puede cuantificar o
definir en términos objetivos, lo que hace necesario a las organizaciones el
retroalimentarse en forma constante con la percepcion de los clientes
respecto a su servicio.

Un nivel alto de calidad en el servicio proporciona a las organizaciones
considerables beneficios en cuanto a su participacion en el mercado,
productividad, costos, motivacion de su personal, distincion frente a la
competencia, asi como lealtad y generacién de nuevos clientes, por citar
algunos.

Como resultado de esta evidencia, la gestion de la calidad en el servicio se
ha convertido en una estrategia prioritaria y cada vez son mas los que tratan
de definirla, medirla y, finalmente, mejorarla.

La definicién y medida de la calidad han resultado ser particularmente
complejas en el ambito de los servicios, puesto que, al hecho de que la
calidad sea un concepto dificil de definir hay que afadirle la dificultad
derivada de la naturaleza intangible de los servicios.

En general, el modelo que goza de una mayor difusion es el denominado
Modelo de las Deficiencias de Parasuraman, Zeithaml y Berry, en el que
se define la calidad en el servicio como una funcidén de la diferencia entre
las expectativas de los clientes sobre el servicio que van a recibir y sus

percepciones sobre el servicio efectivamente brindado por la organizacién.
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2.2.5 Tipos de servicio
De acuerdo con Idelfonso Grande Esteban existen cinco diferentes tipos de
servicio, que a continuacién presentaremos:

1. Servicio genérico.
Son los que la mayoria de los consumidores necesitan, como son:
alimentos, ropa y la vivienda, también existen servicios genéricos,
como descanso, limpieza, transporte, entrenamiento o asesoramiento.

2. Servicio basico.
Servicios minimos que buscan los consumidores, un ejemplo de este
tipo puede ser cuando una persona solicita el servicio de un doctor y
este va con gusto a revisar adecuadamente a su paciente.

3. Servicio aumentado.
Es un servicio adicional que se le da al consumidor. Por ejemplo,
cuando adquieres unos zapatos y la persona que te vendio el producto
te regala el calzado o pintura para el cuidado de los mismos.

4. Servicio Global.
Se le llama a la oferta conjunta de servicios.

5. Servicio Potencial.
Son los que los consumidores se imaginan que podran encontrar, ya
que los servicios se desarrollan, y el cliente espera que superen sus
expectativas, ya que tal vez hayan incorporado nuevas tecnologias a

éste.
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2.2.6

Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva se obtiene cuando se hace algo diferente dentro del
proceso o servicio tradicional de la organizacion, lo que da una ventaja
exponencial sobre cualquiera de los competidores. Esto puede ser en precio,
forma de operar, atributos adicionales, entre otros. Lo mas importante es
hacer algo tan diferente que proporcione alguna ventaja sobre la
competencia, aunque sea un cambio pequefio. Si afio con afio se va ganando
un poco de ventaja, con el tiempo la organizacion crecera hasta que a los
competidores les sea dificil alcanzarla.

La Ventaja Competitiva se puede definir como aquella caracteristica que
posee una organizacion que la distingue de las competidoras, que puede ser
dificil de igualar, posible de mantener, superior a la competencia y aplicable
a variadas situaciones del mercado. La lista de ventajas competitivas
potenciales es larga, sin embargo, en un mercado tan cambiante es dificil
de mantener durante largo tiempo; por ello, una organizacidn debe estar
siempre alerta y ser lo suficientemente agil para encontrar siempre una
ventaja competitiva que la distinga de las demas. La ventaja competitiva es
un indicador de gestién, de ahi su gran importancia. Puede manifestarse de
diversas formas, ya sea por su buena imagen, una ubicacién privilegiada o
un precio menor al de sus rivales. Cabe recalcar que no se trata simplemente
de ser diferente a las demas, sino debe ser mejor en un ambito donde el juez
es el cliente, pues una ventaja no percibida o no valorada por los clientes

no constituye realmente una ventaja sobre la competencia.

41



2.2.7

La ventaja competitiva permite a la organizacion perseguir un rendimiento
superior al que se obtiene por la simple actividad de la organizacion, es
decir, pretende generar un beneficio superior al normal. Asi, la relacion
beneficio superior entre medios empleados para su obtencion o ganancias
entre tamarfio de la organizacion, se traduce en una rentabilidad elevada.
Esta relacion pude crecer bien sea por un aumento en lo que los clientes
estan dispuestos a pagar o por una reduccién de costos.

Michael Porter propone tres grandes estrategias para lograr ventajas
competitivas:

e Liderazgo en costos: La organizacion persigue ser la Gnica capaz
de conseguir una verdadera ventaja en costos en el sector.

e Diferenciacion: Adicion de atributos y servicios adicionales y
diferenciales.

e Enfoque: Estrategia destinada a un segmento particular de
clientes. Tiende a la obtencidn de ventajas en diferenciacion y
no en costos.

Fidelizacion del cliente

La fidelizacion es un concepto de marketing que designa la lealtad de un
cliente a una marca, producto o servicio concretos, que compra o a los que
recurre de forma continua o periddica.

La fidelizacién se basa en convertir cada venta en el principio de la
siguiente.  Trata de conseguir una relacion estable y duradera con
los usuarios finales de los productos que vende. Un plan de fidelizacion

debe mostrar tres «Cx»: captar, convencer y/o conservar. Algunos de los
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planes de fidelizacion méas conocidos son los programas de puntos de
las aerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito, tarjetas de debito,
supermercados, etc.

Fidelizacion es un término que utilizan, bésicamente, las empresas
orientadas al cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor principal.
Sin embargo, las empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender
sus bienes y servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente.
Marketing Relacional, CRM y Fidelizacion

Incremente el coste que les supone a sus clientes cambiarse a la
competencia y aumentara su fidelidad, creando un valor en la relacion,
duradero y rentable para su empresa.

Al observar la fidelizacion del cliente desde una perspectiva econémica,
obtenemos una interesante conclusion: Los clientes fieles a la empresa son
aquellos a quienes les supone un gran coste el cambiar de empresa. En otras
palabras, la fidelizacion no es consecuencia Unica de la atraccion emocional
que los clientes sienten por un producto o por una determinada marca,
también es consecuencia directa de los costes asociados que suponen el
cambiar a la competencia.

A pesar de que el servicio que ofrece Iberia no suele ser muy diferente al
de otras compafiias ¢por qué un cliente que vuela todas las semanas
permanece fiel a lberia?

Los billetes son caros, la atencion personal deficiente, hay frecuentes
retrasos, etc., entonces, ¢qué tiene Iberia que hace que el cliente vuelva y

repita cada semana?
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La respuesta es simple: La razon mas importante por la que este cliente
prefiere coger un vuelo de Iberia a otro de la competencia, es porque Iberia
le ha dificultado el hecho de cambiar a otra compafiia. Asi, si el cliente se
ha ganado el estatus "Iberia Plus Oro" y tuviera que cambiar de compafiia,
perderia todas las ventajas y beneficios que conlleva dicho estatus. De
modo que, la razon por la que permanece fiel a Iberia, es porque los costes
asociados por sustituirla por otra compafiia, le supondrian una pérdida de
importantes beneficios.

Si una persona usa un ordenador portatil de Apple desde hace mucho
tiempo, sera un usuario avanzado debido a la familiaridad con este sistema.
Si tuviera que cambiar al sistema Windows de Microsoft, habria un gran
coste asociado a este cambio: Su productividad bajaria, el nivel de
frustracion por tener que aprender un nuevo sistema operativo seria elevado
y no seria posible utilizar ninguno de sus programas actuales, lo que
supondria tener que adquirir mas software, ya que el anterior no le serviria.
Pero mientras cambiar de Apple a Microsoft o de Iberia a otra compafiia
aerea tiene unos costes de cambio elevados, el cambiarse de un fabricante
de automdviles a otro no los tiene. La curva de aprendizaje por conducir un
modelo diferente de coche es muy baja.

Asi que cambiar entre marcas no es siempre tan dificultoso o costoso,
dependera primero del tipo de producto o servicio y segundo, de las

barreras de cambio que pueda implantar la empresa. Vamos a ver alguno
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de los factores que se pueden usar para incrementar la fidelidad del cliente,
aumentando también los costes del cambio.

Fiabilidad del servicio

Si tenéis una empresa de servicios quizas te preguntaste ¢ qué aspectos debo
evaluar para saber si estoy dando un buen servicio? Probablemente si
quisiste hacer una encuesta de satisfaccion habras pensado qué preguntar,
qué cosas son importantes y cuales no.

En los productos quizds es méas facil explicitar los aspectos a evaluar,
porque son tangibles (una dimension, el peso, composicién quimica, etc.).
Pero en los servicios, intangibles y subjetivos, esta tarea se torna mas
complicada.

Afortunadamente hubo quienes estudiaron en profundidad este tema y
pueden darnos herramientas Utiles para evaluar nuestro servicio.

Una manera obvia de crear fidelidad es poseer un producto Unico y
diferenciador. Por ejemplo, el usar una agenda electrénica (PDA) Palm
como sistema para almacenar y organizar los contactos y eventos. Una
caracteristica unica del sistema operativo de la Palm es su lenguaje
"Grafitti", que permite introducir nuevas anotaciones, escribiendo
directamente en la pantalla tactil con un lapiz especial.

No se trata tan sélo del lenguaje "graffiti" del sistema operativo de la Palm,
sino del aprendizaje que se ha tenido que realizar para optimizar el proceso.
Si se cambiara a otro tipo de PDA, basado en otro sistema operativo, se

tendria que olvidar practicamente lo aprendido y comenzar de nuevo.
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Ademas, también tendria el problema de traspasar los datos de la PDA al
otro sistema, por lo que los costes de cambio serian ain mayores.

Palm ha creado de forma exitosa su propio sistema operativo, el cual hace
ser fiel a Palm, ya que cambiar a otra compafiia con otro sistema operativo,
requeriria dejar de utilizar caracteristicas que para el usuario de una Palm
resultan muy efectivas.

Interaccion personal

El ser humano es un ser en una constante interaccion con el entorno que le
rodea. Es decir, el comportamiento humano no puede ser analizado de una
forma individual sino en interaccion con el entorno, es decir, hay que tener
en cuenta el lugar en el que ha nacido una persona, la familia en la que ha
crecido, la posicion social, la cultura, las relaciones sociales que ha tenido.
Esta interaccion muestra la relacion de causa y efecto que existe entre el
entorno y la persona no a modo determinista porque la libertad siempre es
importante sino a modo de influencia, es decir, de variable que puede
tenerse en cuenta para comprender la historia personal de un ser humano y
su modo de sentir.

Ademas, interactuar con los demé&s también muestra las habilidades
sociales necesarias para construir lazos de amistad. Gracias al dar y recibir
se establecen lazos de afecto con los otros que son muy importantes para
crear relaciones de verdad. Cuando en una relacion falta feedback, es decir,
interaccidn, entonces, se produce un distanciamiento y un enfriamiento de
la relacién. Un factor muy importante a tener en cuenta, es el estatus que

Se posee en una empresa, que permite al cliente recibir servicios y
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beneficios especiales como consecuencia de su fidelidad. Asi, plan, por
ejemplo, ademas de crear un unico y diferenciado producto, incrementa los
costes del cambio ofreciendo servicios exclusivos a sus clientes. Si una
persona se registra en su servicio especial de e-mail, recibira uno o dos e-
mails cada semana con trucos, consejos, novedades y ofertas acordes al
perfil del usuario. Si el cliente notifica que no tiene interés en recibir
informacién sobre juegos y comunica que tiene un nivel de usuario
avanzado, Palm se cefiird a estas preferencias y tan sélo le remitird
comunicaciones que se ajusten a su perfil.

Para cambiar a otra PDA, la persona tendria que informar de nuevo de todo
lo que le gusta y disgusta, suponiendo que incluso ese tema llegue a
preocupar a esta nueva compafiia. El cliente permanece fiel a Palm, porque
ha realizado un esfuerzo de "darse a conocer" y Palm usa esa informacion
para proveerle de un servicio personalizado.

Volviendo al ejemplo de las lineas aéreas, cuando un cliente se presenta en
el mostrador de Iberia y dice que es "Cliente Oro", éste se siente importante
por haber alcanzado dicho estatus, gracias a los vuelos realizados con dicha
compafiia, consiguiendo ademas unos servicios y beneficios especiales
como agradecimiento a su fidelidad, tales como: un nimero gratuito de
teléfono para contactar con un agente de atencién al cliente, prioridad de
embarque con acceso preferente al avion, disposicion inmediata de una
franquicia de 10 kilogramos sobre el peso maximo permitido, seguro de
asistencia en viaje en el extranjero ,una sala VIP con todos los servicios y

comodidades para la espera, etc. La combinacion del privilegiado estatus
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y su reconocimiento, junto con los servicios y beneficios que se reciben
como consecuencia de ello, hace que se permanezca fiel a la compaiiia.
Evidencia fisica

La evidencia fisica es cualquier cosa de naturaleza o caracter fisico, ésta
puede asociar a un criminal con la escena del delito, si la persona ha tocado
algin elemento del lugar del crimen o si ha dejado algo olvidado, 0 ha
tomado algo de la escena de dicho crimen. La otra funcion es permitirles a
los investigadores reconstruir el momento, lo que ocurridé en el crimen,
porque con frecuencia sabemos cuéles fueron las circunstancias. Un
ejemplo obvio es cuando se llama a la policia a un sitio o escena del delito,
la persona admite haber dado muerte a otra persona, bajo el
condicionamiento de que se efectlo por defensa propia.

Este no es un caso para determinar la identidad de la persona que cometid
la ofensa posible, sino mas bien para establecer si hubo una ofensa o no,
aclarando las circunstancias, actuando y probando si la muerte fue causada
o0 si esta ocurrid en defensa propia, cualquier cosa puede ser evidencia
fisica.

Con frecuencia pensamos sobre la evidencia fisica en términos de huellas
digitales, sangre, marcas de herramientas, armas de fuego, etc., pero no hay
limite al alcance de la evidencia fisica. Cuando esta se presenta, puede ser
tan pequefia que solamente se puede observar con un microscopio.

La evidencia fisica puede ser tan grande como un edificio o0 un camién; en
un caso ésta puede ser tan sutil como el olor de un perfume en un cuarto

cerrado y en otro, puede ser tan agresiva como el olor de un cuerpo en
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descomposicion; entonces de vez en cuando, literalmente lo que se refiere
a actividades humanas pueden llegar a ser evidencias fisicas: Cabello,
fibras, manchas de sangre, liquido seminal, proyectiles, drogas, tierra, tinta,
papel, algin escrito, pintura, impresiones de zapatos, ruedas de automovil
0 vehiculo, etc. Puesto que son seres humanos quienes cometen los
crimenes, cualquier objeto fisico que tiene que ver con el comportamiento
y las actividades humanas, puede ser en un momento, evidencia fisica, o
contribuir a ello.

Cambiar cuesta. Algo ocurre cuando realizamos una gran inversion a nivel
emocional y personal. El tiempo que le dedicamos a pintar nuestras casas,
aprender a circular por las estanterias de nuestro supermercado mas
préximo, aprender a usar un nuevo ordenador, o convertirse en un miembro
reconocido de una aerolinea, nos conlleva unas ataduras emocionales.
Debido al sentimiento que tenemos de algunas cosas en las cuales hemos
invertido mucho esfuerzo y dedicacion, nos aferramos enormemente a
ellas. Esta inversion emocional se traduce en un coste por el cambio. Nos
guedamos con lo que nos resulta familiar porque intentamos evitamos los
cambios y nos inquietan las incertezas.

Hemos puesto algunos ejemplos de los muchos factores que pueden
incrementar los costes de cambio. Y mientras pensamos en fidelizacion
como una emocion, en nuestra vida personal es bastante practico pensar

también en ella en puros términos econdmicos.
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Incremente el coste que les supone a sus clientes cambiarse a la
competencia y aumentara su fidelidad, creando un valor en la relacion,
duradero y rentable para su empresa.

Comportamiento del cliente

El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de
las personas y las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo
bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.

El consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, ya que
en cierto modo las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un
proceso de adaptacion constante, mediante el cual los expertos intuyen
estas necesidades e implementan las estrategias que procedan para
satisfacerlas. Por tanto, existen una serie de cuestiones que los directores
de marketing deben plantearse a la hora de estudiar al consumidor:

e ;Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor
selecciona de entre todos los productos que quiere.

e ;Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente
toma la decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor,
0 bien quien influya en él.

e ;Por qué compra? Analizar cuéles son los motivos por los que se
adquiere un producto basandose en los beneficios o satisfaccion de
necesidades que produce al consumidor mediante su adquisicion.

e ;Como lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la
decision de compra la hace de una forma racional o bien emocional.

Si la paga con dinero o con tarjeta
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El adjetivo fiable se utiliza para calificar a aquel o aquello que
brinda seguridad, ofrece garantias o resulta confiable. Puede tratarse de
una persona, un objeto, un procedimiento, etc.

“Necesito un contador fiable que me ayude a organizar las cuentas de la
empresa. ¢Conoces a algun profesional para recomendarme?”, “No voy a
publicar nada al respecto hasta no recibir informacién fiable: no quiero que
nos equivoquemos”, “El mecanico me dijo que este camion tiene un motor
muy fiable”.

La palabra fiable se usa especialmente en Espafia, mientras que en
Ameérica Latina se prefiere confiable. Si bien se trata de sin6nimos,
algunos diccionarios aseguran que la primera incluye a la segunda en
cuanto a que hablan de algo o alguien «dignos de confianza» pero también
tiene la connotacion de que la cosa o el sujeto fiables «ofrecen buenos
resultados y una cierta seguridad.

Un producto fiable, por otra parte, es aquel que no suele fallar y que, por
lo tanto, se espera que funcione correctamente durante mucho tiempo. Un
automovil fiable, en este marco, no se descompone con frecuencia ni suele
requerir asistencia mecanica.

En la actualidad es cada vez maés dificil encontrar productos fiables, incluso
dentro de los més caros. A diferencia de lo que ocurria hace unas décadas,
hoy en dia es muy rara la dedicacion a la hora de acabar un producto: los
materiales suelen ser mucho mas fragiles, el control de calidad ya no es tan

estricto y existe un gran porcentaje de unidades defectuosas que llegan a
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las tiendas. Esto se debe a varias razones, entre las que destaca la necesidad
de lanzar nuevos articulos con una mayor frecuencia que antes.

Intencion del comportamiento

La teoria del comportamiento planeado (del inglés: Theory of Planned
Behavior (TPB)) fue desarrollada en 1985, basandose en la Teoria de la
Accidn Razonada.l Esta teoria (TCP) contiene cinco variables donde se
incluye el comportamiento, la intencion, actitud, norma subjetiva y control
del comportamiento percibido. A diferencia de la teoria de la accién
razonada, a la teoria del comportamiento planeado se agrega el control del
comportamiento percibido, el cual se refiere a las percepciones de una
persona sobre la presencia 0 ausencia de recursos Yy oportunidades
requeridos, sin embargo, este elemento no se presenta en la teoria de la
accion razonada.

En este contexto hemos desarrollado una linea de trabajo que explora
actitudes hacia las transgresiones y las atribuciones causales que los
conductores y los peatones construyen acerca de los accidentes de transito
y que hemos constatado no corresponden a aquellas causas que mas
frecuentemente explicarian los accidentes segun los expertos. Los
habitantes de la ciudad tienden sistematicamente a desaprobar el
comportamiento transgresor, no presentando en general actitudes
permisivas respecto del mismo (Moyano Diaz, 1997). Asimismo, la teoria
del comportamiento planeado ha demostrado ser superior a la teoria de la

accion razonada para la prediccion del comportamiento.
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Una relacién interpersonal es una interaccion reciproca entre dos o
mas personas. Se trata de relaciones sociales que, como tales, se
encuentran reguladas por las leyes e instituciones de la interaccion social.
En toda relacion interpersonal interviene la comunicacion, que es la
capacidad de las personas para obtener informacion respecto a su entorno
y compartirla con el resto de la gente. El proceso comunicativo esta
formado por la emision de sefiales (sonidos, gestos, sefias) con el objetivo
de dar a conocer un mensaje. La comunicacion exitosa requiere de un
receptor con las habilidades que le permitan decodificar el mensaje e
interpretarlo. Si algo falla en este proceso, disminuyen las posibilidades de
entablar una relacién funcional. Hay que tener en cuenta que las
relaciones interpersonales nos permiten alcanzar ciertos objetivos
necesarios para nuestro desarrollo en una sociedad, y la mayoria de estas
metas estan implicitas a la hora de entablar lazos con otras personas. Sin
embargo, es también posible utilizarlas como un medio para obtener
ciertos beneficios, tales como un puesto de trabajo; incluso en esos casos,
existen mas razones que el mero interés material, aungue suelen ignorarse
a nivel consciente.

Por eso, los psicélogos insisten en que la educacion emocional es
imprescindible para facilitar actitudes positivas ante la vida, que permiten
el desarrollo de habilidades sociales, estimulan la empatia y favorecen
actitudes para afrontar conflictos, fracasos y frustraciones. La intencién es
promover el bienestar social. La comunicacion a cambiado

considerablemente en las Gltimas décadas, debido principalmente a las
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posibilidades que ofrece Internet. Tomando en cuenta simplemente su
impacto en las relaciones interpersonales, se ha visto un abandono cada vez
mayor del contacto presencial en pos de encuentros virtuales. En los afios
90 y principios de la década del 2000 las aplicaciones de chat
constituian el medio méas usado para alcanzar dicho objetivo, y en muchos
aspectos resultaba mas practico que el teléfono, especialmente para
conversaciones largas e interrumpidas frecuentemente.

Seguridad en la compra

Antes de realizar cualquier tipo de compra por Internet es necesario tomar
ciertas medidas de seguridad de caracter «técnico» para evitar sustos, ya
gue podemos estar comprando en una tienda que cumple con todas las
medidas de seguridad, pero, sin embargo, el problema esta nuestro equipo
0 la red donde estamos conectados.

Utilizar una red segura. Cuando vayamos a realizar una compra,
indistintamente de la tienda online que sea, es importante hacerlo desde una
red confiable como por ejemplo la de nuestra casa. No es recomendable
efectuar una compra desde una red wifi publica como la de un bar ya que
alguien podria estar interceptando las comunicaciones y con ello
posiblemente nuestros datos personales y bancarios.

Dispositivo actualizado y protegido. Todo el software instalado en el
dispositivo debe estar actualizado, con esto Se consigue corregir
cualquier vulnerabilidad conocida que pueda afectar a nuestra privacidad.

También es recomendable tener instalado en el dispositivo
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un antivirus para evitar algunas clases de malware que son capaces de
recolectar informacion personal y bancaria.

HTTPS. Aunque en las tiendas online no es necesario que todas las paginas
de la web comiencen por https, es decir, que la informacion que se transmite
esté cifrada, si que tienen que contar con cifrado o https en algunas
partes. En el formulario de contacto o cuando tengamos que
introducir informacién bancaria, como el ndmero de tarjeta,
siempre tiene que ser en una pagina con cifrado https.

Certificado de seguridad. Ademas de que la direccion comience por https,
el certificado de seguridad que tiene, debe coincidir con el sitio donde
estamos navegando, de esta manera se identifica inequivocamente que el
sitio web es el que deberia ser y no uno ilegitimo.

Quienes cuestionan este punto sostienen que se pierde el contacto fisico,
al que atribuyen un valor muy positivo y esto se ve reflejado en su propio
discurso en el que, por momentos, la expresion [trato personal] es
reemplazada irreflexivamente por expresiones como “trato humano”
0 “calidez”. Sin embargo, dicho cuestionamiento es invalido porque carece
de argumentos sélidos y suele basarse en creencias, opiniones o
costumbres que no han sido suficientemente examinadas. En este articulo
explicaremos las razones por las cuales afirmamos que en la asesoria en
linea no solo se puede brindar un mejor “trato personal” sino inclusive y
mejor aun- lo que denominamos un “trato personalizado” y lo que esto
significa en términos de una optimizacion de la calidad del servicio al

cliente.
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En las asesorias en linea el trato es personal, pero no fisico. No hay
proximidad de cuerpos, pero esto supone, en realidad, una gran ventaja ya
que no habria lugar a influencias ni distracciones con la apariencia fisica,
la que probablemente no corresponde a la realidad mental o interior que
nos constituye como personas. Y es esta realidad mental o interior -y no la
fisica 0 externa- la que nos diferencia a unos de otros y nos otorga una
identidad espiritual especifica.

Si el contacto fisico le parece mas humano, qué podria decirnos de y
estamos seguros le haya ocurrido alguna vez- las experiencias no gratas en
las que sinti6 que no fue bien atendido por otra persona. Esto se debe a que
generalmente el ser humano en su trato persona a persona o cara a cara suele
cumplir Unicamente con algunas normas minimas o bésicas sin
preocuparse tanto en atender amablemente a la persona que tiene en frente.
A veces, incluso, el saludo resulta forzado, poco cortés, y, en algunos casos,
parece un castigo en vez de un acto voluntario y gustosamente concedido.
Es preciso que no se confunda entonces la falta de contacto fisico con la
ausencia de un trato personal o, mejor todavia, personalizado. Aunque a
simple vista parezca contradictorio, la falta de contacto fisico implica
necesariamente un trato mas personal personalizado y verdadero; mientras
que muchas interacciones fisicas se basan en engafiosas apariencias que no
logran estrechar auténticos lazos de confianza entre las personas.

Pese a que muchos suelan pensar que si es fisico es mas “personal”, el

problema radica solo en una confusion conceptual y de costumbre en el
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uso de las expresiones cotidianas “trato fisico”, “trato personal” y “trato
personalizado™.

Aclararemos, pues, los conceptos “trato personal” y “trato personalizado”.
En el esquema de servicio tradicional, el primer término hace referencia a
una atencion amable, cortés o célida hacia el cliente; insiste en el aspecto
“humano” del servicio, pero en forma tedrica o abstracta, sin poner tanto
énfasis en las peculiaridades o necesidades especificas del cliente sino
atendiendo mas bien a protocolos institucionales preestablecidos que se han
aplicado en forma estandarizada (tipo plantilla) y por igual a todos los
clientes. Por otro lado, el “trato personalizado” se basa en una atencién
hecha “a medida” para satisfacer las necesidades y objetivos especificos

que el Cliente quiera alcanzar.
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I11. HIPOTESIS
3.1 Hipdtesis general:

HI: La calidad de servicio mejorara la fidelizacion de los clientes en la
tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San

Martin - 2019

3.2 Hipdtesis especificas:

Hil: La fiabilidad del servicio mejorara la calidad del servicio en la
fidelizacién de los clientes en la tienda comercial “Mini Market

Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin - 2019

Hi2: La interaccion personal mejorara la fidelizacion de los clientes en
la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui -

San Martin - 2019

Hi3: la evidencia fisica mejorara la fidelizacién de los clientes en la
tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San

Martin - 2019
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4.1

4.2

4.3

IV METODOLOGIA

Tipo de investigacion:
Investigacion no experimental: Estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para después analizarlos. (Hernandez, 2003: p. 149)
Nivel de la investigacion de la tesis.
Segun (Roberto Hernandez, 2010) Menciona que es Descriptivo: calidad de
servicio en la fidelizacion de los clientes en la tienda comercial “Mini Market,
Silvia”, del Distrito de Juanjui: El proposito es evaluar la relacion que existe
entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un escenario en particular.
Disefio de la investigacion:
Descriptivo- correlacional, no experimental.
Disefio transeccional o transversal: Los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo
que sucede. (Hernandez, 2003: p. 151)
Correlacional, en esta investigacion no se manipula una variable
independiente experimental y se basa en la observacion, no obstante, se
emplea una correlacién para el andlisis de los datos.
(Hernandez, 2003: p. 154)
Investigacion no experimental transversal: Es el disefio de investigacion

que recolecta datos de un solo momento y en un tiempo unico. El propdsito
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de este método es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado. (Hernandez, 2003: p. 151)

4.4  Eluniversoy muestra:

44.1.

4.4.2.

El Universo.

Segun (Kinnear, 1998) Menciona a la poblacién como aquel conjunto de
todos los elementos definidos antes de la seleccion de la muestra, de tal
manera define el elemento como la unidad acerca de la cual se solicita
informacidn ya que existe 120 usuarios semanales y 480 mensuales.
Muestra:

La muestra es probabilistica que serd determinada mediante la siguiente

férmula esta designado por la totalidad de 480 usuarios mensuales:

Zp.q.N

n=

(N-1)e’+p.q.Z°

Donde:

N =300

n = Tamafio de la muestra

p = Probabilidad de éxito 50%

g = Probabilidad de fracaso 50%

e = Nivel de precision 5%

z = Limite de confianza 95%-= 1.96

n = Clientes

n= (1.96)2 (0.5) (0.5) (480)
(480-1) (0.05)2 + (0.5) (0.5) (1.96)2

-]
I

460.992
1.1975 + 0.96
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n= 460.992
2.1575
n= 213.66
n= 214
4.5  Definicion y Operacionalizacion de las variables e indicadores.
VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES
Satisfacer, de conformidad con los| = Expectativas en
. requerimientos de cada cliente, las distintas | Fiabilidad del la compra
Variable i ' servicio
Independiente necead/ades que tienen y por la que se nos Stock del
contrato. La calidad se logra a través de todo producto
el proceso de compra, operacion vy Amabilidad en el
Calidad de | €valuacion de los servicios que entregamos. | Interaccion servicio
servicio EI_ grado de satisfaccion que experimenta el | personal Prontitud en el
cliente por todas las acciones en las que servicio
consiste el mantenimiento en sus diferentes -
- Confianzaen la
niveles y alcances. : :
S _ tienda comercial
Evidencias fisicas Instalaciones de
la tienda
comercial
La fidelizacion se basa en convertir cada _ Frecuencia de
: venta en el principio de la siguiente. Trata de | Comportamiento compra
Variable : P del cliente i
Dependiente conseguir una relac_:lon estable y duradera Motivo de
con los usuarios finales de los productos compra
Fidelizacion | que vende. Un plan de fidelizacion debe | — - =~ Compras
del cliente | mostrar tres «C»: captar, convencer ylo .
comportamiento esperadas
conservar. Algunos de los planes de Compras futuras
fidelizacion mas conocidos son los
. Productos con
programas de puntos de las aerolineas, | seguridad en la )
. . . garantia
los hoteles, las tarjetas de crédito, tarjetas de | compra Productos de
débito, supermercados, etc. i
calidad
4.6  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
4.6.1 Técnica:

e Encuesta:

Para Recolectar datos precisos de la muestra. EI cual nos permitira

profundizar el estudio de la variable, dimensiones e indicadores.
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https://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
https://es.wikipedia.org/wiki/Aerol%C3%ADnea
https://es.wikipedia.org/wiki/Hotel
https://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_cr%C3%A9dito

e LaEntrevista:
Se realiza con el fin de recopilar informacion relevante para la

investigacion.
4.6.2 Instrumento:

e Cuestionario:
Para medir la relacion de la estrategia de la ventaja competitiva con el
posicionamiento de la empresa. En forma de escala, formulado para
medir la relacion entre las dos variables.

e La Guia de Entrevista:
Dirigida a los usuarios de la tienda comercial “Mini Market, Silvia”, del
Distrito de Juanjui.

4.7 Plan de anélisis.

Para el procesamiento de los datos obtenidos a través de los
cuestionarios de encuesta se va a hacer uso del programa estadistico informético

SPSS 12 y los resultados se van a presentar a través de tablas y gréaficos.
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4.8

Matriz de consistencia

TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA TIENDA COMERCIAL MINI MARKET
SILVIA DEL DISTRITO DE JUANJUI - SAN MARTIN - 2019
TESISTA: Marcos Bartra Pérez

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES
¢Como la calidad de servicio| Determinar la calidad de servicio| Hi: La calidad de servicio mejorara servicio compra
influye en la fidelizacion de los| influye en la fidelizacion de los| la fidelizacion de los clientes en la Stock del producto
clientes en la tienda comercial | clientes en la tienda comercial “Mini | tienda comercial “Mini Market Amabilidad I
“Mini Market Silvia” del Distrito| Market Silvia” del Distrito de | Silvia” del Distrito de Juanjui - San V. Interaccion ma_l _” adene
de Juanjui - San Martin - 2019? Juanjui - San Martin - 2019 Martin - 2019 personal spir\;:f_'tod el
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: _ e
¢De qué manera la fiabilidad del | Determinar de qué manera la| Hii: La fiabilidad del servicio Calldgd_de
servicio influye en la fidelizacion | fiabilidad del servicio influye en la| mejorara la calidad del servicio en Servicio Confianza en la
de los clientes en la tienda| fidelizacion de los clientes en la| la fidelizacion de los clientes en la Evidencias tienda comercial
comercial “Mini Market Silvia”| tienda comercial “Mini Market | tienda comercial “Mini Market fisicas Instalaciones de la
del  Distrito de Juanjui - San| Silvia” del Distrito de Juanjui - San | Silvia” del Distrito de Juanjui - San tienda comercial
Martin - 2019? Martin - 2019 Martin - 2019
¢De qué manera la |pter_aCC|_0,n !Determl_n,ar de qué manera la Ho: La interaccién  personal Comportamiento Frecuencia de
personal influye en la fidelizacion | interaccion personal influye en la| R del cliente compra
. . e, . mejorara la fidelizacion de los ;
de los clientes en la tienda| fidelizaciébn de los clientes en la| . . . Motivo de compra
: - o . : . clientes en la tienda comercial V.D

comercial “Mini Market Silvia”| tienda comercial “Mini Market - . o it
del  Distrito de Juanjui - San| Silvia” del Distrito de Juanjui - San “Mini Market Silvia” del Distrito i6

. J y J de Juanjui - San Martin - 2019 Intencion d_el Compras esperadas
Martin - 2019? Martin - 2019 S comportamiento Compras futuras
;De qué manera la evidencias | Determinar qué manera la evidencia | Hw: la evidencia fisica mejorara la| Fidelizacion

del cliente

fisicas influye en la fidelizacion de
los clientes en la tienda comercial
“Mini Market Silvia” del Distrito
de Juanjui - San Martin - 2019?

fisica influye en la fidelizacién de los
clientes en la tienda comercial “Mini
Market Silvia” del Distrito de Juanjui
- San Martin - 2019

fidelizacion de los clientes en la
tienda comercial “Mini Market
Silvia” del Distrito de Juanjui - San

Martin - 2019

Seguridad en la
compra

Productos con
garantia

- Productos de calidad

63




4.9. Principios Eticos.

4.9.1.

PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD

INVESTIGADORA

Proteccidn a las personas. - La persona en toda investigacion es el
fin y no el medio, por ello necesitan cierto grado de proteccion, el cual
se determinara de acuerdo al riesgo en que incurran y la probabilidad
de que obtengan un beneficio.

En el ambito de la investigacién es en las cuales se trabaja con
personas, se debe respetar la dignidad humana, la identidad, la
diversidad, la confidencialidad y la privacidad. Este principio no
solamente implicara que las personas que son sujetos de investigacion
participen voluntariamente en la investigacion y dispongan de
informacion adecuada, sino también involucrara el pleno respeto de
sus derechos fundamentales, en particular si se encuentran en situacion
de especial vulnerabilidad.

Beneficencia y no maleficencia. - Se debe asegurar el bienestar de las
personas que participan en las investigaciones. En ese sentido, la
conducta del investigador debe responder a las siguientes reglas
generales: no causar dafio, disminuir los posibles efectos adversos y
maximizar los beneficios.

Justicia. - El investigador debe ejercer un juicio razonable,
ponderable y tomar las precauciones necesarias para asegurarse de que
sus sesgos, Yy las limitaciones de sus capacidades y conocimiento, no

den lugar o toleren practicas injustas. Se reconoce que la equidad y la
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4.9.2.

justicia otorgan a todas las personas que participan en la investigacion
derecho a acceder a sus resultados. El investigador estd también
obligado a tratar equitativamente a quienes participan en los procesos,
procedimientos y servicios asociados a la investigacion
Integridad cientifica. - La integridad o rectitud deben regir no sélo la
actividad cientifica de un investigador, sino que debe extenderse a sus
actividades de ensefianza y a su ejercicio profesional. La integridad del
investigador resulta especialmente relevante cuando, en funcion de las
normas deontoldgicas de su profesién, se evalGan y declaran dafios,
riesgos y beneficios potenciales que puedan afectar a quienes
participan en una investigacion. Asimismo, deberd mantenerse la
integridad cientifica al declarar los conflictos de interés que pudieran
afectar el curso de un estudio o la comunicacion de sus resultados.
Consentimiento informado y expreso. - En toda investigacion se
debe contar con la manifestacion de voluntad, informada, libre,
inequivoca y especifica; mediante la cual las personas como sujetos
investigadores o titular de los datos consienten el uso de la informacion
para los fines especificos establecidos en el proyecto.

BUENAS PRACTICAS DE LOS INVESTIGADORES

Ninguno de los principios éticos exime al investigador de sus

responsabilidades ciudadanas, éticas y deontoldgicas, por ello debe

aplicar las siguientes buenas practicas:

El investigador debe ser consciente de su responsabilidad cientifica y

profesional ante la sociedad. En particular, es deber y responsabilidad
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personal del investigador considerar cuidadosamente las
consecuencias que la realizacion y la difusién de su investigacion
implican para los participantes en ella y para la sociedad en general.
Este deber y responsabilidad no pueden ser delegados en otras
personas.

En materia de publicaciones cientificas, el investigador debe evitar
incurrir en faltas deontoldgicas por las siguientes incorrecciones:

a) Falsificar o inventar datos total o parcialmente.

b) Plagiar lo publicado por otros autores de manera total o

parcial.

c) Incluir como autor a quien no ha contribuido sustancialmente
al disefio y realizacion del trabajo y publicar repetidamente los

mismos hallazgos.

Las fuentes bibliogréficas utilizadas en el trabajo de investigacion
deben citarse cumpliendo las normas APA o VANCOUVER, segun
corresponda; respetando los derechos de autor.

En la publicacion de los trabajos de investigacion se debe cumplir lo
establecido en el Reglamento de Propiedad Intelectual Institucional y
demas normas de orden publico referidas a los derechos de autor.

El investigador, si fuera el caso, debe describir las medidas de
proteccion para minimizar un riesgo eventual al ejecutar la

investigacion.
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Toda investigacion debe evitar acciones lesivas a la naturaleza y a la
biodiversidad.

El investigador debe proceder con rigor cientifico asegurando la
validez, la fiabilidad y credibilidad de sus métodos, fuentes y datos.
Ademas, debe garantizar estricto apego a la veracidad de la
investigacion en todas las etapas del proceso.

El investigador debe difundir y publicar los resultados de las
investigaciones realizadas en un ambiente de ética, pluralismo
ideoldgico y diversidad cultural , asi como comunicar los resultados de
la investigacion a las personas, grupos y comunidades participantes de
la misma.

El investigador debe guardar la debida confidencialidad sobre los
datos de las personas involucradas en la investigacion. En general,
deberéa garantizar el anonimato de las personas participantes.

Los investigadores deben establecer procesos transparentes en su
proyecto para identificar conflictos de intereses que involucren a la

institucién o a los investigadores.
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V. RESULTADOS
5.1 Resultados:

Tabla N° 01. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanjui existe expectativas en la compra por nuevos productos?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Grafico N° 01
250 TOTAL
200
150
No opina
63.33% TAL, 100.00
100 Siempre Casi siempre, 60
36.67%
50 le irn iemire, 28.04 iQ.ZS
0
Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segln la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe expectativas
en la compra por nuevos productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con

la respuesta.
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Tabla N° 02. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanijui existe stock de productos para la compra de nuevas mercancias?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
GRAFICO N° 02
250 TOFAL
100%
200
150
No opina
Siempre 60.00% TAL, 100.00

0,
100 40.00% Casi siempre, 60

opina, 39.25
) HI B l p. I

Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe stock de
productos para la compra de nuevas mercancias, por lo que no opinan y mantienen una

mesura con la respuesta.
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Tabla N° 03. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanjui existe amabilidad en el servicio por parte de los empleados?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
GRAFICO N° 03
250 TOTAL
100%
200
150 No opina
63.33%
Siempre o TAL, 100.00
100 36.67% Casi siempre, 60
50 empre, 32.71 siempre, 28.04 opina, 39.25 l
: - m N |
Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe amabilidad
en el servicio por parte de los empleados, por lo que no opinan y mantienen una mesura

con la respuesta.
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Tabla N° 04. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de
Juanijui existe prontitud en el servicio por parte de los empleados?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
GRAFICO N° 04
TOTAL
250 100%
200 /
150
No opina
Siempre 56.67% TAL, 100.00
100 43.33% Casi siempre, 60
50 empre, 32.71 i siempre, 28.04 opina, 39.25

T.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el

: N | m o |
pre siemp opina

INTERPRETACION

32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe prontitud en
el servicio por parte de los empleados, por lo que no opinan y mantienen una mesura

con la respuesta.
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Tabla N° 05. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanjui existe confianza en la tienda comercial para poder adquirir los

productos?
N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
Grafico N2 05
TOTAL
250 100%

200
150 No opina
Siempre 50.00%
100 50.00% Casi siempre, 60
opina, 39.25
50 mpre, 32.71 jsiempre, 28.04 Pl
0
Siempre Casi 5|empre No opma TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe confianza en
la tienda comercial para poder adquirir los productos, por lo que no opinan y mantienen

una mesura con la respuesta.
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Tabla N° 06. ¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanjui existe confianza en las instalaciones de la tienda comercial?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
GRAFICO N° 06
250 TOTAL
100%
200
150
SiEmpre NG%%F;;"" OTAL, 100.00
100  40.00% Casi siempre, 60 ’
20 empre, 32.71 i siempre, 28.04 opina, 39.25
: n - N |
Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe confianza en
la instalacion de la tienda comercial, por lo que no opinan y mantienen una mesura con

la respuesta.
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Tabla N° 07. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanjui existe frecuencia de comprar de los productos?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
GRAFICO N° 07
250 TOFAL
100%
200
150
No opina
Siempre 58.33% TAL, 100.00
100 41.67% Casi siempre, 60
50 empre, 32.71 siempre, 28.04 (ﬁg'zs l

Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe frecuencia
de comprar de los productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la

respuesta.
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Tabla N° 08. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de
Juanjui existe motivo de comprar en la tienda comercial para poder adquirir
nuevos productos?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
GRAFICO N° 08
250 TOTAL
100%
200
150
No opina
Siempre 58.33% TAL, 100.00
100 41.67% Casi siempre, 60
50 empre' 3271 . Siempre’ 28.04 (EQZS l
. | m
Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe motivo de
comprar en la tienda comercial para poder adquirir nuevos productos, por lo que no

opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
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Tabla N° 09. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanjui existe compras esperadas para poder vender?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador
GRAFICO N° 09
250 TOFAL
100%
200
150
No opina
Siempre 58.33% TAL, 100.00
100 41.67% Casi siempre, 60
50 empre, 32.71 siempre, 28.04 (ﬁg'zs l

Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segln la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe compras
esperadas para poder vender, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la

respuesta.
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Tabla N° 10. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de
Juanjui existe confianza para compras futuras en la tienda comercial para
poder adquirir nuevos productos?

N° %

Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25

TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

GRAFICON° 10
250 oA

100%

200

150

No opina
Siempre 58.33% TAL, 100.00
100 41.67% Casi siempre, 60
50 empre' 3271 . Siempre’ 28.04 (ﬁgzs l
0
Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe confianza
para compras futuras en la tienda comercial para poder adquirir nuevos productos, por

lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
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Tabla N° 11. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de
Juanjui existe productos con garantias en la tienda comercial para poder
adquirir los bienes?

N° %

Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25

TOTAL 214 100.00
Fuente: Cuestionario
Elaboracidn: El investigador

GRAFICO N° 11
250 TOFAL

100%

200
150
No opina
Siempre 58.33% TAL, 100.00
100 41.67% Casi siempre, 60
20 em.pre, 32.71 siempre, 28.04 o-plna, 2223

Siempre Casi siempre No opina TOTAL

INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe productos
con garantias en la tienda comercial para poder adquirir los bienes, por lo que no opinan

y mantienen una mesura con la respuesta.
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Tabla N° 12. ¢ En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de
Juanijui existe productos de calidad en la tienda comercial para poder
adquirir los productos?

N° %
Siempre 70 32.71
Casi siempre 60 28.04
No opina 84 39.25
TOTAL 214 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador

Grafico N2 12
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INTERPRETACION

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la pregunta,
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe productos
de calidad en la tienda comercial para poder adquirir los productos, por lo que no

opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
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5.2  Andlisis de resultados.
5.2.1 Prueba de Hipotesis:
5.2.1.1. Hipdtesis general

Ha: La calidad de servicio mejorara la fidelizacion de los clientes en la tienda
comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin — 2019

5.2.1.2. Hipdtesis especificas

Hii: La fiabilidad del servicio mejorara la calidad del servicio en la fidelizacion
de los clientes en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de

Juanjui - San Martin — 2019

Hiz: La interaccion personal mejorara la fidelizacion de los clientes en la tienda

comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin — 2019

His: la evidencia fisica mejorara la fidelizacion de los clientes en la tienda

comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin — 2019

Pruebas de chi-cuadrado Hipotesis general

Sig. asintdtica
Val |
aor g (2 caras)

Chi-cuadrado de 20,6112 8 006
Pearson
Razén de verosimilitud 16,450 8 ,036
Asouacmn lineal por 9.540 1 002
lineal
N de casos validos 12
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5.2.2 Discusién de resultados:

a) Segun el autor Santiago Ospina Pinzon (2015). En su tesis titulada: “Calidad de
Servicio y Valor en el Transporte Intermodal de mercancias - Un modelo
integrador de antecedentes y consecuentes desde la perspectiva del transitario”,
para optar el grado de Doctor en Marketing, Universidad de Valencia — Espafia
(2015), las conclusiones a las que llego son las siguientes:

En primer lugar, se plantean las conclusiones asociadas al estudio de la logistica.
Si bien el concepto de logistica resulta ser ambiguo debido al uso que se ha dado
de este término en diferentes disciplinas (matematicas, ambito militar, marketing,
etc.), en la tesis se entiende la logistica como una actividad integral de las
empresas con una clara orientacion al cliente, por lo que los requerimientos y
necesidades de éstos, determinaran las; y el estilo de gestién que se desarrolle.
Si bien en las primeras etapas de su desarrollo era considerada como una actividad
secundaria ligada Unicamente a la distribucion fisica de los productos desde la
fabrica hasta el consumidor, posteriormente, se produce un gran movimiento que
desarrolld el estudio de la logistica tanto en el campo académico, como en el
profesional. Aparecen entonces las primeras revistas especializadas en logistica
y las primeras publicaciones que estudian esta disciplina desde la optica del
marketing. Como resultado de dicho desarrollo, la logistica empieza a adoptar
principios béasicos del marketing, y elementos como la orientacion al cliente, se
convierten en ejes estructurales de esta funcion en el interior de la empresa.

Se ha determinado en base a 214 la poblacién encuestada y ha sefialado el

32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
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pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe expectativas en la compra por nuevos productos, por lo que no opinan y
mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacidén encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe stock de productos para la compra de nuevas mercancias, por lo que no
opinan y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacién encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe amabilidad en el servicio por parte de los empleados, por lo que no opinan
y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacidén encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe prontitud en el servicio por parte de los empleados, por lo que no opinan
y mantienen una mesura con la respuesta.

b) Segun el autor Juan Antonio Moreno Hidalgo. (2014) “Medicién de la
satisfaccion del Cliente en el restaurante la Cabafia de Don Parce”, para optar el
Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas- Universidad
de Piura-Piura (2014), las conclusiones presentadas son las siguientes:

Las dimensiones intangibles han sido las mejores calificadas son: empatia,

seguridad y capacidad de respuesta han obtenido las mejores calificaciones con
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puntajes iguales a 4.501, 4.017 y 3.961 respectivamente. De otro lado, las
dimensiones de capacidad de respuesta y de confiabilidad han sido las menos
apreciadas obteniendo puntajes de 3.951 y 3.928 correspondientemente. Con
ellos se pone de manifiesto la preponderancia de lo intangible sobre lo tangible.
Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe confianza en la tienda comercial para poder adquirir los productos, por lo
gue no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacién encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe confianza en la instalacion de la tienda comercial, por lo que no opinan y
mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacién encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe frecuencia de comprar de los productos, por lo que no opinan y mantienen
una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacién encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe motivo de comprar en la tienda comercial para poder adquirir nuevos

productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
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c) Segun el autor Rufino Follegate, Kyara Mishell “Posicionamiento de la Marca y
el Comportamiento del Consumidor del Supermercado Metro — Huanuco, en la
Universidad: Universidad de Huanuco (2016) llego a las siguientes conclusiones:
Se identificd la influencia del posicionamiento de la marca en el comportamiento
del consumidor en el supermercado Metro Huanuco 2016 que hay un impacto
significativo del posicionamiento de la marca Metro en el comportamiento del
consumidor, haciendo que estos incrementen sus compras con un resultado de
98,6%.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe compras esperadas para poder vender, por lo que no opinan y mantienen
una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacién encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe confianza para compras futuras en la tienda comercial para poder adquirir
nuevos productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
Se ha determinado en base a 214 la poblacidon encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe productos con garantias en la tienda comercial para poder adquirir los

bienes, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
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Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe productos de calidad en la tienda comercial para poder adquirir los

productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
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VI CONCLUSIONES

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe expectativas en la compra por nuevos productos, por lo que no opinan
y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacidon encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe stock de productos para la compra de nuevas mercancias, por lo que no
opinan y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe amabilidad en el servicio por parte de los empleados, por lo que no
opinan y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segln la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe prontitud en el servicio por parte de los empleados, por lo que no opinan
y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segln la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
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10.

existe confianza en la tienda comercial para poder adquirir los productos, por
lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe confianza en la instalacion de la tienda comercial, por lo que no opinan
y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe frecuencia de comprar de los productos, por lo que no opinan y
mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacidn encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe motivo de comprar en la tienda comercial para poder adquirir nuevos
productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacidn encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segln la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe compras esperadas para poder vender, por lo que no opinan y mantienen
una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacidn encuestada y ha sefialado el

32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
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11.

12.

pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe confianza para compras futuras en la tienda comercial para poder
adquirir nuevos productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con
la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe productos con garantias en la tienda comercial para poder adquirir los
bienes, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.

Se ha determinado en base a 214 la poblacion encuestada y ha sefialado el
32.71% Siempre, el 28.04% Casi siempre, y el 39.25% No opina. Segun la
pregunta, en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui
existe productos de calidad en la tienda comercial para poder adquirir los

productos, por lo que no opinan y mantienen una mesura con la respuesta.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS
Recomendaciones:

Se recomienda fortalecer la calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes
en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San
Martin, por lo que debe mejorar, el fortalecimiento de la calidad y la
fidelizacion.

Se sugiere ofrecer la fiabilidad del servicio en la fidelizacién de los clientes en
la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui - San Martin,
con ello se lograria elevar la percepcion de los clientes relacionado con la
fiabilidad del servicio.

Se recomienda realizar jornadas de sensibilizacion en la interaccion personal
en la fidelizacion de los clientes en la tienda comercial “Mini Market Silvia”
del Distrito de Juanjui - San Martin, manteniendo siempre una actitud empatica.
Se sugiere tener en consideracion la evidencia fisica en la fidelizacién de los
clientes en la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui -

San Martin, para la percepcion de los clientes.
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTA
CUESTIONARIO

Buen dia Sr. (ra), agradeciendo de antemano su inapreciable y colaboracion con sus
respuestas, e indicandoles que el propdsito de este cuestionario es investigar a cerca
de cdmo los clientes perciben la calidad de servicio relacionado con la fidelizacion de
los clientes de la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui se sirve
responder las preguntas marcando con un aspa (X).

¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe expectativas
en la compra por nuevos productos?

O Siempre

O Casi siempre

0O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe stock de
productos para la compra de nuevos productos?

O Siempre

O Casi siempre

O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe amabilidad
en el servicio por parte de los empleados?

O Siempre

O Casi siempre

O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe prontitud
en el servicio por parte de los empleados?

O Siempre

O Casi siempre

0O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe confianza
en la tienda comercial para poder adquirir los productos?

O Siempre

0 Casi siempre

0O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe confianza
en las instalaciones de la tienda comercial?
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O Siempre

0O Casi siempre

0O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe frecuencia
de comprar de los productos?

O Siempre

O Casi siempre

0O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe motivo de
comprar en la tienda comercial para poder adquirir nuevos productos?

0O Siempre

O Casi siempre

0O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe compras
esperadas para poder vender?

O Siempre

O Casi siempre

0O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe confianza
para compras futuras en la tienda comercial para poder adquirir nuevos productos?

O Siempre

O Casi siempre

O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe productos
con garantias en la tienda comercial para poder adquirir los productos?

O Siempre

O Casi siempre

O No opina
¢En la tienda comercial “Mini Market Silvia” del Distrito de Juanjui existe productos
de calidad en la tienda comercial para poder adquirir los productos?

O Siempre
O Casi siempre
0O No opina

iGRACIAS POR SU COLABORACION CON SU TIEMPO!
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TITULO:

ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA

DISTRITO DE JUANJUI - SAN MARTIN - 2019

TESISTA: Marcos Bartra Pérez

CALIDAD DE SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA TIENDA COMERCIAL MINI MARKET SILVIA DEL

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES
GENERAL: GENERAL: GENERAL: . Expectativas en
, . .. . . . - . - Flabllldad del Ia compra
¢Como la calidad de servicio influye | Determinar la calidad de servicio| Hi: La calidad de servicio servicio P
en la fidelizacion de los clientes en la| influye en la fidelizacion de los| mejorara la fidelizacion de los Stock del
tienda comercial “Mini Market | clientes en la tienda comercial “Mini | clientes en la tienda comercial producto
Silvia” del Distrito de Juanjui - San | Market Silvia” del Distrito de Juanjui | “Mini Market Silvia” del Distrito VL. | y Amabilidad en el
Martin - 2019? - San Martin - 2019 de Juanjui - San Martin - 2019 nteraccllon servicio
] ’ persona Pronti nel
- ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: . ontitud en e
ESPECIFICOS: . . . - . . | Calidad de servicio
De qué manera la fiabilidad del Determinar de qué manera la| Hii: La fiabilidad del servicio servicio :
(s:ervic?o influve en la fidelizacion de fiabilidad del servicio influye en la| mejorara la calidad del servicio en C_:onflanza en !a
los clientes Zn la tienda comercial fidelizacion de los clientes en la| la fidelizacién de los clientes en la Evidencias tienda cpmermal
e s - tienda comercial “Mini  Market | tienda comercial “Mini Market fisicas Instalaciones de
Mini Market Silvia” del Distrito de| _., . L - S L . la tienda
Juanjui - San Martin - 20197 Silvia” del Distrito de Juanjui - San | Silvia” del Distrito de Juanjui - _
' Martin - 2019 San Martin - 2019 comercial
, ) . .. | Determinar de qué manera la ] . ., Frecuencia de
¢De qué manera la interaccion| . L . Hi;:  La interaccion personal Comportamiento
. N interaccion personal influye en la . e P compra
personal influye en la fidelizacion de | ..~ . " , mejorara la fidelizacion de los del cliente ;
. . .| fidelizacion de los clientes en la| . . . Motivo de
los clientes en la tienda comercial tenda  comercial “Mini  Market clientes en la tienda comercial vD compra
“Mini Market Silvia” del Distrito de Silvia” del Distrito de Juaniui - San “Mini Market Silvia” del Distrito T P
Juanjui - San Martin - 2019? y J de Juanjui - San Martin - 2019 Intencidn del Compras
Martin - 2019 .
_ | comportamiento esperadas
¢De qué manera la evidencias fisicas| Determinar qué manera la evidencia| His: la evidencia fisica mejorara la| Fidelizacion Compras futuras
del cliente

influye en la fidelizaciéon de los
clientes en la tienda comercial “Mini
Market Silvia” del Distrito de Juanjui
- San Martin - 2019?

fisica influye en la fidelizacion de los
clientes en la tienda comercial “Mini
Market Silvia” del Distrito de Juanjui
- San Martin - 2019

fidelizacion de los clientes en la
tienda comercial “Mini Market
Silvia” del Distrito de Juanjui - San
Martin - 2019

Seguridad en la
compra

Productos con
garantia
Productos de
calidad
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