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RESUMEN

El objetivo logrado en la presente investigacion consistio en: Conocer la influencia
de la gestion de calidad de servicio en la fidelizacion del cliente en la micro y
pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en
la ciudad de Huaraz en el 2017. La investigacion fue de tipo descriptivo- correlacional;
de disefio no experimental y transversal, de nivel basico; con una muestra de 54
clientes, se utiliz6 el cuestionario estructurado como instrumento de medicion.
Resultados: el 43.2% afirmaron que siempre el grupo Ortiz cumple las expectativas del
cliente y despierta nuevas necesidades, el 85.2% afirmaron que siempre y a veces
dan respuesta inmediata a los clientes, el 87.4% indicaron que siempre y a veces
disfruta una categoria empresarial hacia la excelencia, el 85.3% indicaron que siempre
y a veces satisfacen al cliente, el 83.1% opinaron que siempre y a veces solucionan
sus necesidades, el 87.4% que siempre y a veces identifica a sus clientes, el 91.6%
opinaron que siempre y a veces seguia por el principio basado en el cliente, el 53.7%
cuida el entorno del servicentro, el 57.4% siempre y a veces aplica la estrategia de
marketing, el 73.7% afirmaron que siempre y a veces propician la fidelidad del cliente.
Conclusion: Mediante el estudio realizado acerca del tema del trabajo de investigacion
se ha conocido la influencia de la gestion de calidad de servicio en la fidelizacion del
cliente en la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro: caso
empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el

2017; porque segun la correlacién de Spearman = 0.584 con un P valor = 0.000
representando una moderada asociacion de las variables y siendo altamente
significativo.

Palabras clave: gestion, calidad de servicio, fidelizacion, cliente.



ABSTRACT

The objective achieved in the present investigation consisted of: Knowing the influence
of quality service management in customer loyalty in the micro and small business of
the service sector servicentro servicentro: case company Ortiz S.R.L. In the city of
Huaraz in 2017. The research was descriptive-correlational; Non- experimental and
transversal design, basic level; With a sample of 54 workers, the structured
questionnaire was used as a measurement instrument. Results: 43.2% stated that
the Ortiz group always meets customer expectations and awakens new needs, 85.2%
stated that they always give customers an immediate response, 87.4% indicated that
they always and sometimes enjoy a business category towards Excellence, 85.3%
indicated that they always and sometimes satisfy the customer,

83.1% said that they always and sometimes solve their needs, 87.4% that always and
sometimes identifies their customers, 91.6% felt that always and sometimes followed
the principle Based on the customer, 53.7% care for the service center environment,
57.4% always and sometimes apply the marketing strategy, 73.7% said that they
always and sometimes promote customer loyalty. Conclusion: Through the study
carried out on the subject of the research work, the influence of the quality of service
management in customer loyalty in the micro and small business of the sector
servicentro servicentro service has been known: case company Ortiz S.R.L. In the
city of Huaraz in 2017; Because according to the Spearman correlation = 0.584 with
a P value = 0.000 representing a moderate association of variables and being highly
significant.

Keywords: management, quality of service, loyalty, customer.
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I. INTRODUCCION

En la fidelizacion del cliente se observan una serie de obstaculos y problemas
generados por la limitada o deficiente gestion de calidad de servicio en las Mype de

servicentros, tanto a nivel internacional, nacional y local.

Esta situacion repercute en el caso del Grifo Ortiz de la ciudad de Huaraz donde
no se estaria tomando en cuenta el proceso de fidelizacion al cliente mediante el
establecimiento de condicionantes del contexto o entorno, la falta de la estrategia de
marketing, el de establecer una relacion entre los clientes y la empresa utilizando la
propia experiencia adquirida por el cliente, de acuerdo a la adquisicién y utilizacion
del producto; aunque pueda haber utilizado productos de otras marcas o de productos
sustitutos que percibi6 a través del tiempo y lugar; a pesar de que la Mype Ortiz
éticamente promociono sus productos para generar beneficios entre los individuos y
las organizaciones. En estas condiciones fue importante que la Mype Ortiz utilice los
beneficios de fidelizar a sus clientes, en cuanto se refiere al aumento de las compras de
productos gracias al uso repetitivo de los mismos; siendo necesario la mejora en la
eficiencia y efectividad de las estrategias de marketing para crear mayor cantidad de
clientes; aunque en otros casos habria sido necesario e descenso de los costes de la

micro empresa cuando el nimero de clientes satisfechos aumenten.

En estas situaciones muchas veces se observa que no tienen en cuenta los
componentes de la fidelizacién de clientes, referentes a la diferenciacion, la

personalizacion de la Mype y de los clientes, la satisfaccion del cliente, la fidelidad y



habitualidad de sus compras. Menos aln se tiene en cuenta los tipos de sistemas de
fidelizacion consistentes en el otorgamiento de tarjetas de felicitacion, comunicaciones
personalizadas con el cliente, la determinacion de cupones de descuento, descuentos
en algunos productos, la promocion de regalos; los contratos de fidelidad; el
establecimiento de puntos por compra, las ventas cruzadas y el club de clientes. En
este orden de analisis, no se estarian utilizando las estrategias puntuales para la
fidelizacion del cliente como son la de convertir a los supuestos clientes en clientes
potenciales calificados, en convertir a los clientes potenciales calificados en clientes
que concretan su primera compra; convertir a los clientes que concretan su primera
compra en clientes frecuentes, convertir a los clientes habituales en frecuentes,
convertir a los clientes leales en (predicadores de las bondades del producto) y un plan

de recuperacion a los clientes perdidos.

En esta condicion seria necesario aplicar una serie de estrategias de fidelizacion,
consistentes en la gestion del valor del cliente y el marketing de relaciones, cuidando
la fidelizacion y rentabilidad consistentes en: promover relaciones de alta intensidad,
estrategias de retencion clasicas, estrategias de creacion de valor y las estrategias de
marketing transaccional. Por esta situacion de ausencia o carencia de estrategias los
niveles de fidelidad serian: bajo — bajo, bajo — alto y alto — bajo; porque no se
estarian tomando en cuenta a los tipos de clientes como los clientes iniciadores, los
influenciadores, los decisores, los compradores y usuarios. Por lo que se crearian
barreras de la fidelizacion de clientes desde el punto de vista de la organizacion,

desde los empleados, las herramientas informaticas y el corto plazo.



La problematica descrita se estaria generando por la falta de una gestion de calidad
de servicio donde no se estarian cuidando el logro de los objetivos de la calidad de
servicio, consistentes en cumplir las expectativas del cliente y despertar en el nuevas
necesidades, reducir o eliminar al méaximo los defectos que se producen a lo largo del
proceso de servicio, dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes, disfrutar
de una categoria empresarial que aspira siempre a la excelencia. En este orden de ideas,
muy poco se estaria cumpliendo con las caracteristicas de la calidad del servicio que
consisten en: debe cumplir sus objetivos, debe servir para lo que se disefio el
funcionamiento de la micro empresa, debe ser adecuado para el uso y solucionar las
necesidades proporcionando resultados positivos; debe caracterizarse por la
formalidad, iniciativa, ambicion y autodominio con una adecuada disposicién al
servicio donde se practiquen desde los directivos y trabajadores el don de agentes, la
colaboracion con un enfoque positivo, y observar una habilidad analitica con una

imaginacion en el uso de recursos y aspectos externos.

De esta manera la calidad percibida por los clientes debe mentalizarse en cuanto
a la seleccion, organizacion e interpretacion de la informacion con la finalidad de darle
un significado con expectativas que la persona puede o debe obtener, dentro de su
concepcion global como cliente. No se estarian cumpliendo con los primeros
pasos en la calidad del servicio consistentes en: prepararse para trabajar mucho
basando sus decisiones en datos y organizarse para cambiar desarrollando factores
laborales con libertad promoviendo el desarrollo del factor identificacion micro
empresarial, estimulando continuamente a los empleados, reconociendo a quienes

consiguen los objetivos de calidad. No se estaria cuidando las deficiencias en la



calidad del servicio como el no saber lo que esperan los usuarios, aplicacion de normas
de calidad equivocadas, deficiencias en la realizacion del servicio y promoviendo

discrepancias entre lo que se promete y lo que se realiza.

Hechos que configuran la falta de aplicacion de los principios basicos de la gestion
de calidad como el enfoque basado en el cliente, la cultura de calidad centrada
en la mejora continua, la implicacion de la alta direccion, la participacion de todos los
miembros de la organizacién a través del trabajo en equipo, la falta de un adecuado
sistema de comunicacion y una limitada involucracién de los proveedores; mas aun la
falta de sensibilidad y preocupacion por la organizacion por su entorno social y
medioambiental. De esta manera existirian las distorsiones en cuanto a la aplicacion
de las dimensiones de la calidad como son la accesibilidad, capacidad de respuesta,
comprension del cliente, la comunicacién y cortesia, credibilidad y elementos

tangibles, la fiabilidad, la profesionalidad y seguridad.

Desde esta perspectiva seria necesario que la Mype Ortiz desarrolle la calidad a
través de la gestion de la calidad total en cuanto a la competencia creciente en los
mercados de servicentros y grifos, generado por la globalizacion de la economia, el
incremento cada vez mas creciente de las exigencias de los consumidores, a nivel
individual y como fenomeno colectivo; tener en cuenta la evaluacion répida y
constante de la tecnologia; ofrecer mayor complejidad de los productos y tener

recursos humanos cada vez mas preparados.



De acuerdo a la problematica descrita y analizada, fue necesaria la formulacién

del problema de investigacion consistente en:
¢Cual es la influencia de la gestion de calidad de servicio en la fidelizacion del
cliente en la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro:

caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017?

A continuacion el problema general se desagreg6 en los siguientes problemas
especificos:

¢Cuales son las caracteristicas de la gestion de calidad de la micro y pequefia
empresas del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la
ciudad de Huaraz en el 2017?
¢ Cudl es el nivel de fidelizacion de los clientes de la micro y pequefia empresa
del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de
Huaraz en el 20177
¢Cudl es la relacion de la gestion de calidad y la fidelizacién de los clientes en
la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro: caso empresa

Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 20177

Para responder al problema se propusieron los siguientes objetivos: objetivo
general:

Conocer la influencia de la gestion de calidad de servicio en la fidelizacién del

cliente en la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro:

caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017.



Y para lograr el objetivo general se desagregaron en los siguientes objetivos
especificos:

Conocer las caracteristicas de la gestion de calidad de la micro y pequefia
empresas del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la
ciudad de Huaraz en el 2017.
Conocer el nivel de fidelizacion de los clientes de la micro y pequefia empresa
del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de
Huaraz en el 2017.
Conocer la relacion de la gestion de calidad y la fidelizacion de los clientes en
la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro: caso empresa

Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017.

El tema y problema de investigacion tienen mucha importancia en los actuales
momentos en que las micro empresas que constituyen un factor de desarrollo
econdmico en el pais, deben utilizar estrategias de mejoramiento de la calidad de
servicio en forma permanente; con la finalidad de fidelizara a sus clientes, de este modo
seguir en el desarrollo continuo desde el punto de vista econdémico Yy financiero;
aqui radica su importancia para desarrollar un trabajo de investigacién en los
conocimientos de administracion, acerca de las dos variables. Por esta razon se justifico

el estudio desde los siguientes puntos de vista:

Tedrico: para el estudio se adoptd un conjunto de teorias relacionados a las
variables, definiciones, conceptos, caracteristicas, objetivos, principios y postulados,

con el fin de darle un soporte tedrico al trabajo de investigacion. Ademas se



considera que los resultados de la investigacion llenard un vacio existe en el sistema

de conocimientos tedricos.

Préctico: los hallazgos cientificos del trabajo de investigacion constituiran un
aporte valioso de ULADECH Catdlica para el servicentro Ortiz, y tomen sus
decisiones para el mejoramiento continuo de la actividad de servicio en beneficio de
la comunidad huaracina y de otros clientes que llegan a la ciudad de Huaraz. Para el
responsable de la investigacion, servira como una fuente de informacién permanente,
para la solucion de problemas en su vida laboral; y para la universidad constituira un
valioso aporte para enriquecer el acervo bibliogréafico; ademas de servir como una
fuente de informacion a los futuros maestrandos, quienes desarrollan trabajos de

investigacion relacionados al tema.

Metodoldgico: por la caracteristica y naturaleza especifica del tema, fue
necesario elaborar instrumentos de medicién del hecho o fendmeno del trabajo de
investigacion, aplicados a la muestra durante el proceso de recoleccion de datos y su

posterior analisis e interpretacion.

Vialidad: el trabajo de investigacion fue viable porque el responsable del trabajo
de investigacion conté con los recursos humanos, economicos Yy financieros

adecuados y oportunos con los que se logro los objetivos propuestos.



Il. MARCO TEORICO

2.1. Bases teoricas relacionadas con el estudio
2.1.1. Antecedentes

Con la finalidad de darle un soporte tedrico con base a los estudios e
investigaciones anteriores al problema, se recopilaron los datos de las tesis con el apoyo

de diversas fuentes de informacién y ventanas web que se presentan a continuacion:

Internacionales

Reyes, (2014) en su tesis de maestria titulada Calidad del servicio para aumentar
la satisfaccion del cliente de la Asociacion Share, sede Huehuetenango; realizado en
Quetzaltenango. Cuyo objetivo fue verificar si la calidad del servicio aumenta la
satisfaccion del cliente en asociacion Share, sede Huehuetenango. El autor desarroll6
una investigacion de nivel experimental utilizando el cuestionario de entrevista como
instrumento de medicidn. Los resultados encontrados mostraron que a la asociacion
le falta la capacitacion al personal para fines de mejoramiento de la calidad del servicio.
Concluyd: la calidad del servicio que brinda la asociacion aumenta la satisfaccion del
cliente; lo que ayuda al crecimiento integral de la misma. Se comprob6 que el 73%
indica que la asociacion Share realiza la capacitacion de su personal cada 6 meses en
temas que no son relacionados a la calidad del servicio. Sin embargo, observd
claramente que realizada la capacitacion de calidad del servicio el
64% afirmaron haber recibido este tipo de capacitacion, lo que les permitié brindar

calidad del servicio.



Otratesis de Londorio, (2014) en su tesis doctoral sobre Impacto de los programas
de fidelizacion y la calidad de la relacion sobre la lealtad al establecimiento
minorista; realizada en Madrid. Logr6 el siguiente objetivo: explicar la lealtad del
cliente a partir de la calidad relacionando entre el cliente y el establecimiento al
minorista; y las percepciones del cliente de los programas de fidelizacion. Consistio
en una investigacion empirica mediante un programa de fidelizacion de un almacén de
cadena en Colombia. Las escalas de medida fueron validadas mediante un anélisis
factorial confirmatoria. Concluy6: tanto la calidad de la relacién asi como los
programas de fidelizacion, tienen un impacto significativo sobre la lealtad. Las
relaciones entre satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad fueron validadas. Asi
mismo se establecieron los principales determinantes del valor percibido del programa;
siendo validada la relacion del valor percibido, actitud hacia el programa y la lealtad al

establecimiento.

Con esta misma orientacion, Garcia, (2013) en su tesis doctoral titulada Efectos
de la calidad de servicio y de la satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios
oficiales de postventa de automocion espafioles; desarrollado en Madrid. Cuyo objetivo
fue: realizar un analisis sobre las diferencias en la relacion de calidad, satisfaccion y
fidelidad, teniendo en cuenta el nivel de competitividad de cada gama de productos y
servicios. Concluyo: cuando obtuvo los resultados del analisis empirico se encontro
un cambio importante de paradigma relacionado a la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente, constituyendo elementos potenciadores de la lealtad y

fidelidad, sea en el ambito tedrico como practico.



Lascurain, (2012) realiz6 un estudio acerca del Diagndstico y propuesta de
mejora de calidad en el servicio de una empresa de unidades de energia eléctrica
ininterrumpida; realizada en México. El objetivo logrado consistio: Realizar un
diagndstico sobre los principales factores que tienen influencia sobre la calidad del
servicio de la empresa; con el fin de proponer la mejora viable para el incremento de la
satisfaccion y lealtad de los clientes. La investigacion fue cualitativo — descriptivo con
disefio no experimental — transversal, la técnica aplicada fue la encuesta y para estudiar
la percepcion del cliente de la calidad del servicio; posteriormente se realiz6 una
propuesta viable de mejora de la calidad de servicio. Concluyd: se puedo encontrar los
factores importantes para la percepcion de la calidad del servicio aunque el precio

de las unidades no son muy importantes.

Otratesis de Achig, (2012) sobre Fidelizacién de clientes en empresas de software.
Caso: Sciencetech S.A.; realizado en Ecuador. El objetivo fue: Disefiar un modelo para
fidelizacion de clientes en empresas de desarrollo de software. Caso: ScienceTech S.A.
Concluyd: el sector para esta empresa se caracteriza por ser regular y atractivo,
siendo su principal preocupacion la concentracion en el poder de negociacion de los
proveedores y de los clientes. Asi mismo se propone 13 estrategias para la
fidelizacion de clientes de “SellerMoévil”; de esta manera la empresa aumentara la
satisfaccion entre los clientes contribuyendo a la fidelizacion y posteriormente al

incremento de la rentabilidad.

Guerra, (2012) en su tesis de maestria titulada Modelo para la gestion de la calidad

de los servicios outsourcing para proveedores de una empresa de transporte

10



de pasajeros; realizado en Xalapa. El objetivo logrado consistié en: mejorar el
modelo de certificacion de proveedores, convirtiendo en un modelo de gestion de
calidad para los servicios Outsourcing de la empresa de transporte integrandolo al
modelo de gestion de calidad de dicha empresa. El estudio fue descriptivo, aplicando
el cuestionario de diagndstico a 12 proveedores. Concluyo: deseando incorporar al
proveedor en una cultura de calidad y mejorar su percepcion del cliente, se pudo
mejorar el modelo de certificacion de los proveedores, adecuandolos en un modelo
de gestion de la calidad de los servicios Outsourcing, para la empresa de transportes.
Esta mejora se fundamentd en las bases de calidad de los sistemas de gestion y en las
herramientas de modelo de gestion de calidad de la empresa de transportes para
pasajeros. La propuesta de mejora constituyé el proveedor participe en la mejora de los
servicios que se prestaba y desarrollando el cumplimiento de los requisitos que

solicitaba la empresa de transportes para ser un proveedor de servicios.

Nacionales

Orientado al estudio de las variables, la tesis de Arrué, (2014) sobre Anélisis de
la calidad del servicio de atencidn en la oficina desconcentrada de Osiptel Loreto desde
la percepcion del usuario periodo junio a setiembre de 2014; realizado en San Juan
Bautista. El objetivo logrado consistié en: mejorar la atencion a los usuarios, realizando
acciones que atenuaban la diferencia entre lo que espera el usuario del organismo
regulador. El disefio de investigacion fue transversal, descriptivo y no experimental
como resultados del estudio, se sefialan que la percepcion de la calidad del servicio de
atencion se encuentra en un nivel bajo (62%), considerado como adecuado para el

usuario pero no suficiente para el servicio recibido a través de todo
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el proceso desarrollado en la oficina desconcentrada de Osiptel Loreto. Concluyoé:
solamente el factor amabilidad tiene un alto grado de satisfaccion con un 72% vy el
trato personal que recibié el usuario por parte del funcionario que atendié su

consulta.

Rodriguez, (2012) en su tesis de maestria titulada Factores que influyen en la
percepcion de la calidad de los usuarios externos de la Clinica de la Facultad de
Odontologia de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos; realizado en Lima.
El objetivo consistio en: identificar la influencia de los factores en la percepcién de
la calidad del usuario externo de la Facultad de Odontologia de la Universidad
Nacional de San Marcos. El enfoque de investigacion fue de tipo enfoque
cuantitativo y nivel descriptivo, el disefio fue correlacional de corte transversal.
Trabajé con una muestra de 210 pacientes mayores de 14 afios; utilizando el
instrumento SERVQHOS a través del analisis factorial exploratorio y Alpha de
cronbach. Como resultados se obtuvieron que los factores sociodemogréaficos
influyen directamente en la percepcion de la calidad: edad, y el nivel de instruccion
de los pacientes, encontrandose una asociacion estadisticamente significativa entre
las variables (P < 0.05) entre la calidad subjetiva como puntualidad en la atencién y
el tiempo de espera influyeron en forma negativa. Concluyd: los componentes
principales, son los que ejercen un impacto mayor en la percepcion de la calidad de los
usuarios o pacientes de la clinica. Por lo que exige poner en marcha un programa de
mejoras en esta institucion con el fin de lograr mayor satisfaccion de sus clientes y

encontrar un mejoramiento continuo de la calidad.
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Roldan, Balbuena & Mufioz, (2012) en su tesis de maestria sobre Calidad de
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios; realizada en
Lima. El objetivo logrado consistio en: medir el grado de asociacion entre la calidad
de servicio percibidos por los consumidores y su lealtad de compra en los
supermercados de Lima. La metodologia aplicada fue de estudio cuantitativo de corte
transversal, el nivel fue descriptivo correlacional. Se emple6 el método de encuestas
para recopilar la informacién mediante un cuestionario estructurado y validado,
utilizando el instrumento CALSUPER. Este instrumento de sutilizé en una muestra
aleatoria de 415 usuarios. Concluyd: existe una fuerte asociacion entre la calidad del
servicio percibida por el cliente y la lealtad de compra; no se pudo demostrar el nivel
de cada nivel de cada supermercado limefio por motivos de las caracteristicas de la

muestra para realizar un analisis comparativo.

2.1.2.Bases tedricas
2.1.2.1. Gestion de calidad de servicio
2.1.2.1.1. Concepto

Ruiz, (2014) el autor sostiene que la gestion de calidad impacta en lo estratégico
de la empresa, presentando una oportunidad competitiva y poniendo un énfasis
especial en el mercado relacionado a las necesidades del cliente. De esta manera la
gestion de la calidad no constituye un método para evitar reclamaciones de los
clientes insatisfechos; sino sirve para crear sistemas y actividades para realizar las

cosas sin esperar la produccion como resultado del error para ser corregido.
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Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml & Berry, (1991) (citado por Deming,
2013) para estos autores la calidad del servicio tiene su base en el paradigma de la
disconformidad y establecieron el concepto efectos de comprar la percepcion por el
servicio recibido frente a la expectativa del consumidor. Luego desarrollaron un
modelo que explicd acerca de las causas que generaban deficiencias en el servicio, al

cual se le denomina modelo de analisis de las deficiencias o de los GAPS.

Gronroos, (2012) sostuvo que la calidad de servicio es el efecto de la
integracion de la calidad con tipos de dimensiones que son: la calidad técnica (qué se
da), la calidad funcional (cémo se da) y la imagen corporativa. En estas
caracteristicas son los que se observan los atributos que influyen en la percepcion del
cliente ante un servicio dado mediante la imagen se mide la calidad percibida; ya que

esta imagen se relaciona con la calidad de la imagen corporativa.

2.1.2.1.2. Objetivos de la calidad de servicio

La mercadotecnia intangible se da a través del servicio al cliente ya que no se
puede percibir al tacto; pero se puede apreciar; segun Kleyman, (2015) su objetivo
consiste en el manejo de la satisfaccion mediante el productor de percepciones positivas

del servicio; creando un valor percibido hacia la marca.

Cuando se trata del mejoramiento continuo del servicio al cliente en el contexto de

la cultura de las organizaciones, se fue modernizando de acuerdo al requerimiento del

entorno, priorizando en primer plano las necesidades del cliente, en relacién a las
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necesidades de la empresa. Segin Alvarez, (2014) existen una serie de objetivos o

metas a alcanzar tales como:

- “Cumplir las expectativas del cliente y despertar en él nuevas necesidades.

- Reducir o eliminar al m&ximo los defectos que se producen a lo largo del proceso
productivo.

- Dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes.

- Disfrutar de una categoria empresarial que aspira siempre a la excelencia”.

2.1.2.1.3. Caracteristicas de la calidad del servicio
Segun Aniorte, (2013) determina algunas caracteristicas que se deben tener en
cuenta en el cumplimiento correcto del servicio de la calidad, considerando:
- “Debe cumplir sus objetivos
- Debe servir para lo que se disefio
- Debe ser adecuado para el uso
- Debe solucionar las necesidades

- Debe proporcionar resultados”.

Ademas, hay otras caracteristicas especificas indicados por Paz (citado en Verdu,
2013) que deben estar a cargo del personal que trabaja en las organizaciones; porque
son habilidades necesarias, en aquellos que estan en contacto directo con los clientes;
consistentes en:

- Formalidad: demostracion de la honestidad en el actuar, tener capacidad a

comprometerse en aspectos con seriedad e integridad.
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Iniciativa: consiste en la dinamicidad y ser activo actuando en las diferentes
circunstancias, dando respuesta rapida a los problemas.

Ambicion: consiste en tener atractivos para el crecimiento y mejora con una ajan
de superacion.

Autodominio: consiste en la mantencion del control de las emociones
relacionados con otros aspectos de la vida.

Disposicién de servicio: consiste en la disposicion natural, que no sea forzada a
ayudar y atender, de servir al cliente con dignidad y entrega.

Don de gentes: consiste en el establecimiento de las relaciones de calidad con
capacidad afectuosa con los demaés y también el disfrute de esta accién.
Colaboracién: consiste en la participacion activa del trabajo en equipo con agrado
con otras personas Y el logro de los objetivos en comun.

Enfoque positivo: es una capacidad de la persona que le gusta solamente el lado
bueno de las cosas, imprimiendo optimismo.

Observacion: consiste en aplicar la habilidad de capacitacion o fijacion en detalles
pequefios; aungue no sean siempre evidentes a todo el mundo.

Habilidad analitica: consiste en diferenciar lo secundario de lo importante, en
saber descomponer un mensaje 0 problema en sus partes constitutivas y poder
analizarlos cada una de las principales ideas, para dar una solucion global.
Imaginacion: consiste en producir nuevas ideas, ofreciendo alternativas cuando
aborda una situacion.

Recursos: consiste en la capacidad, competencia y habilidad para salir victorioso

de circunstancias comprometidas.
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- Aspecto externo: consiste en cuidar el entorno en que el cliente pueda tener su
primera impresién mediante una buena predisposicion dirigido a la compra del

producto o servicio.

2.1.2.1.4. Calidad percibida por los clientes

Segun Pérez, (2015) consiste en el proceso de apreciacion o evaluacién que realiza
el cliente, comparando otras experiencias del servicio con otras expectativas previas.
En este sentido, se considera como punto central su punto de vista de los clientes
cuando valoran los servicios que presta la organizacion. Por este motivo, la calidad de
un servicio es mayormente subjetiva relacionado con la percepcion del cliente; es decir
es un juicio que realiza sobre la superioridad o excelencia del servicio prestado

por la micro empresa.

Se entiende que el éxito sera el resultado de la capacidad de la empresa que
presta el servicio mediante el conocimiento de las necesidades del cliente; asi como
el esfuerzo y la eficacia con lo que se cumple el proceso y el coste en que incurre el
cliente para tener acceso al servicio. Es necesario destacar que el coste no simplemente
implica el precio por el servicio, sino también la ubicacion del lugar, el tiempo utilizado
y la forma en que se proporcione. La prestacion del servicio es efectiva para la

orientacion de una empresa hacia una cultura de calidad.

Calvo, (2013) trata acerca de la percepcion y expectaciéon del servicio por el

cliente es decir que no todos los clientes son iguales; tampoco todos los clientes
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reciben los servicios de la misma manera. Para el ciudadano/ cliente, un buen
servicio consiste que tenga relacion con las expectativas para ser atendido y no con el
modo de atenderlo. En este sentido, la percepcién y expectacion constituyen

diferentes conceptos.

- Percepcién, constituye un proceso mental, mediante el cual se selecciona, se
organiza, e interpreta una informacion con el fin de proporcionarle un significado.
Entonces la percepcion involucra la vision de la realidad que una persona se hace,
variando en relacion a las circunstancias de ese ciudadano / cliente. Desde el
punto de vista de atencién al ciudadano/cliente sera mejor que se perciba, todo lo
que se ve; porque no sirve de nada a la persona la mala atencion en oficinas bonitas,
confortables y modernas.

- Expectacion, consiste en la concepcion que tiene una persona que puede o debe
creer que ocurra. este fendmeno se acondiciona mediante referencias externas o
por anteriores experiencias. Aunque una percepcion se puede cambiar por una
expectacion, y/o al reves. En consecuencia una calidad de atencion al cliente no se
puede medir por la impresion que tenga, al contrario debe ajustarse a las expectativas
del cliente, es decir por lo que se pueda percibir frente a lo que él esperaba.

- La percepcion global del cliente: consiste en el promedio de valoracion que hace
de la administracion, comparandolas con otras. La percepcion global esta formada
comenzando de las actuaciones de la administracion a la que pertenece la
organizacion, que generalmente son percibidas por los clientes. La percepcion del

ciudadano cliente/cliente consiste en:
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« Elementos tangibles: son los elementos que se percibe de la organizacion
mediante los edificios, instalaciones, equipos, documentos, impresos,
apariencia del personal que le atiende.

« Fiabilidad: consiste en la capacidad que tiene la entidad para brindar el servicio
en situaciones de derecho que fueron anunciadas y prometidas.

2.1.2.1.5. Primeros pasos en la calidad de servicio

Segin Koontz, (2012) sostiene que, los servicios excelentes siguen
constituyendo una excepcion y no siendo la regla general. Por eso se habla mas de
presionar el servicio que hacer el servicio. Para el perfeccionamiento del servicio es
necesario que los directivos, los mandos y los empleados involucrados en la
organizacion, tengan capacidad y una fuerza de voluntad de mejorar los servicios que
generalmente prestan; es decir querer es poder. Porque, se observan que las empresas
fracasan cuando intentan dar los primeros pasos orientados a la calidad; ya que no
pueden realizar los cambios culturales necesarios en la orientacion a la organizacion
hacia el servicio de calidad ya que la antigua cultura se resiste a desaparecer. Cuando
el gerente maximo tenga voluntad de hacerlo, los otros directivos intermedios vy el
personal pueden iniciar la solucion del problema, comenzando a colocarse en sus
lugares correspondientes. Para alinearse dentro de las mejores empresas y poder
asegurar la supervivencia del negocio, aprovechar la posibilidad de hacer crecer el
negocio y el nimero de clientes mucho dependera de la inteligente utilizacion de esta
nueva arma, la calidad del servicio; compartiendo con todo el personal y que todos
deben facilitar la conquista del cliente. Resumiendo las ideas aqui expuestas, para

lograrla seria conveniente:
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Prepararse para trabajar mucho: aungue no es una tarea facil. Es necesario
requerir, buscando apoyos practicando la informacién y una voluntad con gran teson
y constancia.

Basar las decisiones en datos: es necesario investigar y realizar el
conocimiento de la problematica real.

Organizarse para cambiar: es preciso transformar la cultura y el estilo
gerencial de la empresa.

Desarrollar el factor libertad: es necesario promover la autonomia y el poder
de los trabajadores quienes estan en contacto con los clientes, mediante la
formalizacion de un estilo de mando.

Desarrollar el factor identificacion: los empleados deben aceptar y perseguir
los objetivos del servicio de calidad mediante el conocimiento y convencimiento
sobre la recuperacién de su trabajo y el profesionalismo que deben dar al servicio de
calidad.

Estimular continuamente a los empleados reconociendo a quienes consiguen
los objetivos de calidad: serd necesario el establecimiento de la politica de

incentivos y reconocimientos.

2.1.2.1.6. Deficiencias en la calidad de servicio

Al respecto West, (2013) afirmé cuando se busca el origen de las deficiencias de
la calidad de servicio se encuentran en las situaciones imprevistas, en los errores que
se cometen y en las improvisaciones que generalmente se realizan; fendmenos que
constituyen enemigos de todo programa de calidad por lo que requiere de una

planificacion de los procesos con el fin de evitar cualquier inconveniente. A pesar de
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que las organizaciones y empresas estan bien organizadas siempre aparecen errores
en la calidad del servicio; aunque estos errores no se pueden culpar a la falta de
planificacion sino forman parte de una mala planificacion como eficiencias
estructurales y organizativas que se debe evitar. A continuacion se consignan las

deficiencias organizativas, percibido por el cliente.

A. No saber lo que esperan los usuarios

El primer paso méas importante para la prestacién de un servicio de calidad,
consiste en conocer las expectativas del usuario; para suministrarles servicios
excelentes es necesario que la empresa sepa que es lo que esperan los usuarios. Cuando
se tiene conocimiento equivocado sea en forma total o parte de ella acerca de lo que
quieren los usuarios, crea la pérdida de un cliente; porque otra empresa puede haber
establecido un preciso objetivo. La falta de conocimiento, por méas pequefia que sea,
significa la inversion de tiempo y dinero, asi como otros recursos en asuntos sin
importancia para los usuarios (como ejemplo tenemos: la IBM fracasé cuando quiso
implantar el OS2, invirtiendo millones de ddlares porque no siguid la tendencia del
mercado). Una pequefia equivocacion acerca del conocimiento sobre lo que esperan los

usuarios puede significar una incapacidad de la empresa para su sobre vivencia.

B. Normas de calidad equivocadas
Cuando se conoce lo que esperan los clientes sera necesario convertirlos no solo
en actividades directas para la correccion de insatisfacciones, sino también sera

necesario reflejarlo en normas de calidad para la empresa proveedora, para que
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consigan igualarse o superar las expectativas de los consumidores. Aunque hay
directivos que estan desconcertados no sabiendo como ejecutarlo porque el ajuste de
los procesos con los objetivos de ejecucion del trabajo a las normas de calidad,
supone la utilizacién de nuevos equipos, nuevos procedimientos, tecnologias nuevas
encontrando muchas veces resistencia a los cambios, 0 generacion de incertidumbre
ya que la actuacion sale fuera de lo acostumbrado y a veces no se puede como crear
en los colaboradores una vision de equipo que se centre en los objetivos.

C. Deficiencias en la realizacion del servicio

Aunque los directivos conozcan a la perfeccion las necesidades de sus clientes y
las normas que se establezcan sean adecuadas para conseguirlo, en muchos casos los
trabajadores no tienen ni la capacidad ni disposicion para prestar un nivel de calidad
deseado. Los servicios que presta una organizacion son mayormente el resultado de
la intervencidn de varias personas. Cuanto mas personas intervienen se multiplican mas
los riesgos, de que cometa errores alguno de los trabajadores, surgen malos entendidos
en empresas donde requieren una interaccion comunicacional intensa con los clientes

en cambio en las empresas mas automatizadas no suceden estos hechos.

La actitud discreta del empleado es la base de las deficiencias, definida como la
diferencia entre el maximo de esfuerzo desplegado y el cuidado del individuo dedicado
al trabajo y la cantidad minima que requiere su esfuerzo para no ser despedido,
penalizado o amonestado. Porque cada trabajador se sitda en un nivel de esfuerzo en
funcién de dos factores: su nivel de maduracion psicoldgica y profesional del
trabajador asi como el nivel de motivacion laboral. Entendido que la motivacion

constituye un factor que hace rendir mejor en el trabajo; asi mismo estar
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satisfecho del resultado laboral; aunque no siempre estan relacionados con el factor

econdmico.

D. Discrepancia entre lo que se promete y lo que se realiza

Se refiere a la percepcion de calidad de servicio de nivel bajo cuando hay una
diferencia entre lo que promete brindar un producto o servicio una empresa en el
proceso de prestacion de sus servicios y lo que realmente lleva a efecto; porque todo
cliente no es consciente de todo lo que realiza una organizacion detréas del escenario
para que le sirva bien al cliente. Los factores causales de esta diferencia, lo que se
promete y lo que no se cumple, generalmente se encuentran en las deficiencias de
comunicacion porque mediante la publicidad institucional en las campafias que
realizan, no han sido conocidas anteladamente por los propios trabajadores y en
muchos casos no tienen en cuenta lo que un cliente debe recibir durante la prestacion

de los servicios (West, 2013).

2.1.2.1.7. Principios basicos de la gestion de la calidad

Los siguientes principios basicos deben constituir el soporte de toda empresa,
consistentes en: la planificacion, organizacion, el control y la mejora continua:

a. Enfoque basado en el cliente. El cliente debe ser la base del enfoque de los
criterios de calidad. Fernandez, (2015) indica que el enfoque cuando esta orientado
al cliente genera el logro que obtiene la empresa en la satisfaccion de las necesidades
y expectativas del cliente mediante el disefio del bien o servicio, produciéndolo,

vendiéndolo, y descubriendo lo que generalmente piensa el usuario y las razones por
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las que no lo ha comprado el no usuario; en estas condiciones el ciclo a seguir debe
ser continuo en el ciclo de la calidad.

b. Cultura de calidad centrada en la mejora continla. La mejora permanente
es el viaje sin fin que se realiza a través de la direccion de la calidad con sentido
positivo.

c. Implicacion de la alta direccion. Toda direccion de la calidad esta
condenado al fracaso cuando no existe un compromiso y participacion de la alta
gerencia para mantener un liderazgo fuerte en este proceso.

d. Participacién de todos los miembros de la organizacién a través del trabajo
en equipo. El otorgamiento al personal, mayor iniciativa en su area de trabajo, una
motivacidén permanente a través de incentivos y reconocimientos por el trabajo bien
hecho tendra su base esencial en la adecuada formacion en métodos de trabajo,
conocimientos de sistemas y herramientas para la solucion de problemas, en un
contexto del trabajo en equipo; con lo que se promoveréa la responsabilidad de cada
trabajador en su propio trabajo.

e. Un adecuado sistema de comunicacion. Cuando se ejecuta un flujo de
informacién en todos y a través de todos los sentidos, no solamente de superior a
subordinado y sino en forma inversa y entre los trabajadores del mismo nivel
jerarquico, es necesario este flujo de informacion.

f. Involucracion de los proveedores. Es necesario que la empresa extienda a los
proveedores, la responsabilidad por la calidad del servicio; porque forman parte de la
cadena del valor del producto o servicio. Al respecto Deming, (2013) sefiala “que la
involucracion de los proveedores es fundamental para el éxito de cualquier programa

de calidad”.
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g. Sensibilidad y preocupacion de la organizacion por su entorno social y
medioambiental. Hecho que debe tener su base en la responsabilidad social

empresarial de cuidado del medio ambiente.

2.1.2.1.8. Aspectos de la calidad

Segun Zethaml, Parasuraman & Berry, (1993) (citado por Deming, 2013)
teniendo en cuenta que las empresas deben seguir una orientacion al consumidor para
conseguir una medicion mas objetiva de la calidad pueden considerarse las siguientes
dimensiones desde el punto de vista de los consumidores. A continuaciéon se
describen cada una de ellas:

Accesibilidad: toda empresa de servicios especificamente debe buscar formas
de contacto con los clientes para recibir las prestaciones que ellos deseen. Para
recibir las solicitudes de prestacion de servicios pueden consistir en: ampliar horarios
de atencién al cliente, cajeros automaticos, operaciones por teléfono, delivery,
consultas gratuitas, etc.

Capacidad de respuesta: entendida como una disposicion a atender y prestar un
servicio rapido; porque los consumidores son mas exigentes cada vez mas. Quieren
que se les atienda sin tener que esperar; por eso otras empresas de servicios
disefiaron procesos para prestar servicios rapidos.

Comprension del cliente: el punto de mira de la empresa debe dirigirse
directamente a la atencién de cliente, por supuesto que detectando sus necesidades
poniendo los medios para la satisfaccion del cliente.

Comunicacion: toda empresa debe escuchar a los clientes y su informacion

prestada debe ser en un lenguaje muy comprensible y asequible al cliente.
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Cortesia: es una dimension de valor que consiste en la capacidad intencional de
la prestacion de atencién, con consideracion, amabilidad y respeto cuando se trata a
los clientes. Constituye un beneficio basico cuando se ejerce la actitud cortez como
en los restaurantes, hoteles, en el transporte aéreo, terrestre, etc. aunque en otros
casos el valor de la cortesia no es fundamental por ejemplo en los talleres mecénicos,
en el asesoramiento legal.

Credibilidad: el brindar una imagen de veracidad y honestidad, deben
caracterizar a los proveedores de servicios; porque los consumidores ya no deben
tener dudas sobre los consejos aceptados del prestador del servicio (médicos y
abogados); asi como la reparacion de sus vehiculos. Debe caracterizar a los
proveedores, la cualidad de la credibilidad en los servicios; porque permite ganar
tiempo cuando se atiende en forma satisfactoria a los consumidores que lo solicitan.

Elementos tangibles: estan conformados por los edificios, los equipos e
instalaciones, por los trabajadores y su aspecto; y en los materiales de comunicacion.
Generalmente los consumidores referentes a las instalaciones, prestan atencién a los
edificios, el acceso, tamafio, estilo, decoracidn y localizacién. Se fijan en los equipos
y su nivel de modernidad, la facilidad de manejo y su funcionamiento en caso de que
los usuarios los empleados los utilizan. El aspecto de los trabajadores es una cualidad
importante por los que algunas empresas dan servicio de uniforme a sus empleados
como el caso de la hoteleria y las compafiias aéreas.

Fiabilidad: consiste en mostrar una habilidad de cumplimiento sobre el servicio
prometido sin cometer errores ya que los consumidores pueden reflexionar acerca del

sus proveedores, si son fiables o no.
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Profesionalidad: consiste en la capacidad o conocimientos que tienen los que dan
servicios para la ejecuciéon de lo prometido sin errores. La profesionalidad es muy
esencial en la prestacion de servicio porque constituye el beneficio fundamental del
servicio.

Seguridad: la percepcién que los consumidores deben tener acerca de los
servicios que les prestan debe caracter de riesgos; es decir que no haya peligros ni dudas

en relacion a la bondad de estas prestaciones.

2.1.2.1.9. Desarrollo de la calidad a través de la gestion de calidad total
Segun Benavides, (2014) la gestion de calidad total, es descrito como si fuera
una filosofia de direccion que se encamina a la mejora continua de los procesos y
productos, con la activa participacion de los directivos y trabajadores de toda
organizacion. La gestion de la calidad total constituye un profundo cambio de la cultura
empresarial, poniendo énfasis en los trabajadores por lo que se diferencian de otras
etapas o fases del desarrollo de la calidad. Los siguientes factores constituyen las
causas del cambio hacia la gestion de la calidad total:
- “Competencia creciente en los mercados debidos a la globalizacién de la
economia.
- Incremento de las exigencias de los consumidores (a nivel individual y como
fendmeno colectivo derivado del asociacionismo).
- Evolucién rapida y constante de la tecnologia.
- Mayor complejidad de los productos.

- Recursos humanos mas preparados”.
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Entonces, el punto central de este trabajo se orienta ciclicamente a la gestion de

calidad total aunque se pueden resumir los elementos que conforman basicamente su

filosofia:

Orientacion al cliente.- La liquidacion del negocio es el resultado de la empresa
no tiene en cuenta a los clientes porque sin la fidelidad de ellos, necesariamente hay
salida del negocio.

Participacion activa del personal.- En un proceso participativo el personal de una
empresa debe tener la posibilidad de realizar cambios, con la proposicién de
soluciones a los diferentes problemas que afectan la organizacion. esta situacion
se logra motivando al personal que comparta los planes y objetivos y capacitarlo
permanentemente en el mejoramiento de sus habilidades y conocimientos.

Toma de decisiones basada en hechos.- Cuando las decisiones se toman con base
a los hechos, se debe descartar la decision que se originan en intuiciones; porque
pueden causar problemas mdaltiples. En el mejoramiento de la toma de decisiones,
cuando tiene su base en los hechos, facilita la medicion de los resultados,
utilizando herramientas de calidad que nos indicara el nivel de cumplimiento.
Mejora de procesos permanente.- EIl corazon de la organizacion y de las funciones
de una empresa, son los procesos; por lo que sera necesario la aplicacién de métodos
de mejora continua a los procesos para que proporcionen respuestas eficientes a

todos los requerimientos sobre la calidad de los clientes (p. 27).

2.1.2.1.10. Importancia de la calidad del servicio

Vargas, (2015) el autor expone acerca de la importancia de los simbolos y la

informacién en la calidad del servicio y afirma: los simbolos influyen en la
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percepcion de la calidad, que pueden rodear al producto. Los signos verbales o no
verbales que estan junto al servicio, cumplen un rol fundamental, por eso es
necesario: mirar la cara del cliente, concederle el paso, mostrarle una sonrisa cuando
les produce placer cuando ven el producto o servicio, llamandolo por su nombre;
estas ventajas ofrecen un servicio de calidad que tiene por finalidad conquistar al

cliente.

La percepcion de la calidad puede ser modificada por la mala informacion; cuando
los clientes hacen una larga cola; serd importante explicarles por el tiempo de espera
creando psicolégicamente una espera corta y reduciendo las criticas intensas. En otros
casos para que una persona no sienta impaciencia en el teléfono, sera mejor prepararle
un mensaje que se adapte al servicio y no al cliente por lo que una informacion por

mas Gtil que sea no puede sustituir una respuesta rapida.

2.1.2.2. Fidelizacion del cliente
2.1.2.2.1. Concepto

Vicufia, (2013) sostiene que la fidelizacion de clientes constituye un proceso
desarrollado a lo largo del tiempo, se inicia gestionando el valor percibido por el cliente
para su satisfaccion y lealtad. Se entiende que el cliente fiel es un cliente satisfecho;
aunque fidelizarlo requiere mas tiempo; porque la satisfaccion es una actitud y las
actitudes pocas veces se traducen en actos; por esta razén sera necesario transmitir al
cliente fiel valores y estrategias para que confié en el servicio para recomendar a sus

amigos o familiares y a personas conocidas.
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Segun Alcaide, (2015) para el autor la fidelizacidn constituye una estrategia de
marketing acerca del valor percibido del producto o servicio ofrecido por la empresa
a los clientes. Esta situacion permite que se ponga en relacion diversos aspectos,
como la calidad, el precio, el servicio y la imagen de la empresa; que ayude ofrecer a
la empresa una propuesta de valor para mantener la fidelidad de los clientes y en

otros casos atraer a otros clientes.

2.1.2.2.2. Caracteristicas de la fidelizacion

Considerando el proceso de fidelizacion como un ejercicio practico que pretende
validar una relacion a largo plazo con el cliente y su lealtad, es preciso reconocer al
consumidor. Al respecto, Gémez, (2015) define como el conjunto de actividades
Ilevadas a cabo por una persona individual o juridica desde el origen de la necesidad
hasta el tiempo que efectla la compra del bien y que posteriormente lo utilizara o

consumira.

En estas condiciones el proceso de fidelizacion y lealtad se cruzan mediante dos
referentes de accion empresarial: por un lado el sentimiento de necesidad y por otro
lado el tiempo que sucede el deseo de compra y la misma compra. En estas condiciones
el factor tiempo es lo decisivo para aplicar el marketing relacional, ligado a la
importancia de que se convierta primeramente en la mente del consumidor;
reduciendo al maximo posible la toma de decisién del cliente consumidor
impidiendo que otra empresa se posicione en el contexto imaginario del cliente.
Referente a la toma de decisiones el comportamiento del consumidor es influenciado

por los siguientes elementos:
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- “Las condicionantes del contexto o entorno

- Laestrategia de Marketing

- Larelacion con la empresa

- La propia experiencia adquirida por el cliente en la utilizacion del producto, de
otros equivalentes de otras marcas o de productos sustitutos percibido,
distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente promocionados para generar beneficios

entre individuos y organizaciones”.

2.1.2.2.3. Beneficios de fidelizar a los clientes

Barroso, (2012) reconoce la existencia de mayor competencia mucho y mas
preparada, con clientes altamente exigentes y la diversidad de productos que pueden
satisfacer las necesidades de los clientes en diversas formas. Por esta razon, las
empresas deben prestar atencién y aprovechar en lo posible sus puntos fuertes para
tener mayor cuota en el mercado atrayendo a los clientes potenciales y
convirtiéndolos en clientes habituales o socios a través de las técnicas de fidelizacion
porque la mantencion de un cliente a traves del tiempo ayuda a la empresa tener
mejores beneficios orientados en las siguientes directrices:
- “Aumento de las compras de productos gracias al uso repetitivo de los mismos.
- Mejora en la eficiencia y efectividad del marketing, acertando en las campanas y

Ilegando a mayor namero de clientes.

- Descenso de los costes de la empresa al aumentar el numero de clientes

satisfechos”.

2.1.2.2.4. Componentes de la fidelizacion de clientes
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Segun Alet, (2013) los componentes de la fidelizacion de clientes son los que se

mencionan a continuacion:

Diferenciacion: con esta estrategia, la empresa debe hacer referencia a las

caracteristicas de los articulos que produce o sirve, presentandolos como si fueran

los Unicos frente a la competencia. Las caracteristicas de distincién, equidad,
proporcionalidad y valoracién son las caracteristicas que debe promocionar en
este tipo de estrategia.

- Personalizacion: todo cliente por tener diferencia individual, necesita las
caracteristicas de un producto determinado. Es necesario configurar al propio
cliente que siempre proporciona las orientaciones de sus preferencias que servira
para la personalizacion de éxito, reconociendo e identificando al cliente y adaptando
los articulos o servicios a sus necesidades y expectativas.

- Satisfaccion: se refiere a todas las dimensiones y caracteristicas que posee un
producto en que el cliente percibe y que generalmente le produce un determinado
placer.

- Fidelidad: es el compromiso que tiene el usuario acerca de la marca o por parte
de la empresa hacia el usuario; por lo que la empresa debe cumplir una serie de
requisitos y promesas establecidas que contribuye al importante paso hacia el
proceso de fidelizacion del cliente.

- Habitualidad: consiste en el volumen, duracién, frecuencia y cantidad que los

clientes realizan a hacer sus compras.

2.1.2.2.5. Tipos de sistemas de fidelizacion
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Al respecto Peppers & Rogers, (2012) sostienen que la observacion de los
diferentes sistemas de fidelizacion utilizados para realizar la captacion y fidelizacion
de los clientes, consiste en la creacion de un vinculo entre los clientes y las empresas,
cuyo objetivo es el de fidelizar para incrementar las posibles ventas.

- Tarjetas de felicitacion: consiste en remitir a nuestros clientes tarjetas de
felicitacion por la navidad, por su cumpleafios, por las fiestas patrias, u otras
circunstancias a través del almacenamiento de los datos en el fichero electrénico.

- Comunicaciones personalizadas: consiste en el envio directamente al
consumidor, una serie de productos o servicios exclusivos, con un descuento
especial y una edicion limitada; despertando el interés del cliente. Pero es
necesario conocer al cliente para el envio de informacion que pueda resultarle
interesante.

- Cupones descuento: se pueden realizar descuentos en futuras compras cuando el
cliente haya superado una cantidad determinada o puede haber adquirido un nimero
determinado de articulos.

- Descuentos: con el fin de animar al cliente a comprar mas, se puede rebajar una
serie de productos con el fin de atraerlo y motivarlo para adquirir otros productos,
rebajando el precio en forma permanente a todos los clientes que acuden
periodicamente a nuestro negocio.

- Regalos: el regalo de algunos articulos en relacion al volumen de compra, de
importe 0 de algunas promociones que estan vigentes, pueden realizarse en
algunas ocasiones.

- Contrato fidelidad: consiste en la relacion comercial de colaboracion que se

establece entre la empresa y el usuario.
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- Puntos por compra: este proceso se realiza mediante la realizacion de compras
de un importe determinado, segin los programas de acumulacién establecidos.
Consiste en la acumulacion en la cuenta del usuario que le permiten obtener
ventas a la hora de realizar su compra nueva.

- C.R.M: la utilizacién de la informacién por una empresa consiste en que se
vuelca hacia sus clientes, para alcanzar un crecimiento y rentabilidad empresarial.
Generalmente la CRM se considera como el conjunto de practicas con disefio simple
para colocar a la empresa con un contacto mas cercano a sus clientes; lo que
permite un aprendizaje méas cercano de cada uno considerando que cada uno sea
muy valioso y que ayude al incremento de valor empresarial.

- Venta cruzada: consiste en el ofrecimiento de diversos productos que el cliente
no tiene adaptados a su perfil de consumidor.

- Call center: se define como el servicio puesto en beneficio del cliente, lugar
donde se realizan y reciben las llamadas telefonicas con la finalidad de solucionar
las dudas de los clientes acerca de un producto determinado.

- Reuvista del consumidor.

- Club de clientes: consiste en el ofrecimiento gratuito por parte de la empresa a la
conformacién de un grupo o una comunidad cuyo objetivo es la fidelizacion al
cliente y que este proceso tenga beneficios ventajosos que la empresa

generalmente pone al servicio de los clientes (Garcia, 2015).

2.1.2.2.6. Estrategias puntuales para la fidelizacion del cliente

Santo, (2013) sostiene que un buen plan para lealtad del cliente incluye:
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- Convertir a los supuestos clientes en clientes potenciales calificados: mediante
el establecimiento de una base rentable, es necesario motivar a la tipologia de
clientes que son capaces de realizar compras en forma repetida durante un tiempo
prolongado; asi como identificando y seleccionado los objetivos de mercado més
rentables.

- Convertir a los clientes potenciales calificados en clientes que concretan su
primera compra: la situacion de venta repetida, a veces ya no funciona; siempre
los consumidores desean tratar con personas que le presten atencion a sus
necesidades, que mueren honestidad y franqueza, diagnostiquen problemas y le
den soluciones. Por la generacion de confianza en el cliente requiere mucho
tiempo, paciencia y esfuerzo una vez que se gane un cliente los beneficios a largo
plazo son abundantes.

- Convertir a los clientes que concretan su primera compra en clientes
frecuentes: una oportunidad excelente es la primera compra que realiza el cliente
que sirve para promover una relacién de largo plazo que constituye la clave del
proceso de fidelizacion. Hoy en dia un buen servicio prestado no es suficiente
mediante la comunicacién que la empresa hace con el cliente, debe ofrecerle “algo
mas” y no perder la oportunidad de recordar los beneficios que tendria cuando opera
con su organizacion.

- Convertir a los clientes frecuentes en habituales: en la concepcion de un plan
para la conversion de los clientes frecuentes en clientes leales habra necesidad de
considerar los factores criticos; entre los que se consideran la investigacion de
quienes son los mejores clientes y porque los compran; serd necesario saber ¢qué

Ileva a las personas a comprar?
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- Convertir a los clientes leales en “predicadores” de las bondades del
producto: la herramienta promocional mas poderosa, es la publicidad de “boca en
boca” y es eficaz en los clientes porque requieren menos esfuerzo para la venta y
pareciera que tienen mas lealtad para obtener ese tipo de publicidad.

- Recuperar a los clientes perdidos: en la correccion de problemas que llevan a la
desercidn, es importante la satisfaccion de los requerimientos planteados y cuando

se haya corregido, es preciso informar al cliente acerca de los cambios realizados.

2.1.2.2.7. Estrategias de fidelizacion
Para Gronroos, (2013) la fidelizacion del cliente se basa en: dos pilares

fundamentales la gestion del valor del cliente y el marketing de relaciones.

Gestion del valor del cliente

El objetivo fundamental de la gestion del valor del cliente consiste en
incrementar el valor que se debe considerar para el cliente sobre la compra que
realiza, contribuyendo a la satisfaccion y de este modo asegurar la competitividad en
este aspecto intervienen tanto las expectativas como las percepciones que tiene el
cliente, asi: cuando el valor percibido es superior a las expectativas del cliente,
lograra mayor satisfaccion; si percibe un valor inferior a lo esperado, sus satisfaccion
siempre sera baja. En consecuencia, el cliente no repetira comprar. El cliente es
quien determina el valor que tiene un producto en relacion al valor de compra, el

valor de uso y el valor final.

Marketing de relaciones
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Es una estrategia que establece relaciones duraderas y estables entre el producto
y los clientes, mediante el intercambio relacional de valores y el mantenimiento del
cumplimiento de promesas realizadas, de esta manera el marketing de relaciones
propone el club de clientes con el objetivo de lograr la lealtad de los clientes
mediante el aumento de la satisfaccion, tanto para el servicio con el establecimiento
de relaciones con la empresa. Los analistas de calidad son los que reconocen que una
decision del cliente leal o de abandonar, consiste en la suma de pequefios encuentros
sistematicos del cliente con la firma, se da una serie de insatisfacciones y/o
frustraciones; por lo que el cliente trata de buscar mejores valores en otra parte. Porque,
un competidor puede realizar una persuasion al cliente leal, hacia una empresa

donde él ofrezca un mejor servicio.

2.1.2.2.8. Fidelizacién y rentabilidad

Cuando hay aumento de la fidelidad del cliente, se produce mayor rentabilidad
de dos formas: incrementando la base de datos, porque se reduce el indice de
abandonos; porque los clientes fieles siempre son mas rentables (relacion, lealtad y
beneficio por el cliente). Porque existen razones, que los clientes cuando tienen una
relacion larga de lealtad, son més rentables, porque los costes del servicio son inferiores
y tienen menor sensibilidad a los precios. Tienen conceptos favorables hacia el
producto porque los clientes siempre estan familiarizados con los servicios que brinda
la empresa, convirtiendo con mas agilidad las relaciones con el proveedor; la
compra se hace en mayor cantidad, asi como pasa el tiempo; sin dejarse persuadir con

facilidad por la competencia; porgque en ocasiones siempre se disponen
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a pagar mas recomendando a otros clientes del producto y el servicio que se les

brinda.

Segun Alcaide, (2015) son cuatro las estrategias relacionales si se tiene en
cuenta 2 variables: rentabilidad del cliente (actual o potencial) y las oportunidades de
creacion de valor a través de la fidelizacion.

Relaciones de alta intensidad: consiste en direccionar hacia los clientes de
potencial, rentable alto y que cuentan con oportunidades para crear valor mediante la
fidelizacion.

Estrategias de retencidn clésicas: esta dirigido a clientes que no son rentables
para desarrollar programas personalizados; porque cuentan con pocas oportunidades
para la creacion de valor mediante la fidelizacion.

Estrategias de creacion de valor: se dirigen a los clientes suficientemente no
rentables, para desarrollar programas a medida por lo que es necesario utilizar formas
de incremento de rentabilidad mediante la creacion de valor.

Estrategias de marketing transaccional: estan dirigidas a clientes de baja
rentabilidad y que tienen pocas oportunidades de incremento de valor, mediante la
fidelizacion; por lo que exige el uso mas apropiado de aplicacion de técnicas

tradicionales de marketing transaccional.

2.1.2.2.9. Niveles de Fidelidad

Segun Datum Corporation, (2012) los niveles de fidelidad son los siguientes:
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Bajo-bajo: en el nivel se observan clientes con sentimientos insatisfechos;
debido a que la empresa no trata de satisfacer sus necesidades por lo que dejan de
usar los productos y servicios de la empresa y en otras veces pueden desprestigiarlo.

Bajo-alto: es cuando los clientes todavia hacen uso de los servicios y productos
de la organizacion porque no tienen otras alternativas; originado la dependencia de la
marca y a veces producen molestias en el usuario por sentirse que estan ligados a la
organizacion.

Alto-bajo: el nivel representa que los clientes perciben que la organizacion cubre y/o
espera que sus expectativas sean satisfechas, manteniendo en reserva que el pablico
conozca; demostrando que su satisfaccién no es total; aunque existen situaciones con
caracteristicas no publicas que tienen influencia en las decisiones de uso.

Alto-alto: es el nivel que representa en que los clientes estan plenamente
satisfechos, utilizan con frecuencia lo que ofrece la empresa, haciendo del
conocimiento publico la satisfaccion que tienen, invitando a los no usuarios que
hagan uso de los productos y servicios de la empresa; de esta manera se convierten

en aliados para realizar la publicidad de la empresa.

2.1.2.2.10. Tipos de clientes

Ferrando, (2014) diferencia 5 categorias de clientes:

Iniciadores: son aquellos clientes que crean interés por la compra y en otros casos
motivan la compra.

Influenciadores: son los que promueven la compra sea en favor o en contra de

la decisién del cliente.
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Decisores: son personas que toman una decision de compra o en parte es decir si
pueden 0 no comprar, que comprar, como comprar y donde comprar.

Compradores: son personas que realizan la compra propiamente dicha
mediante una transaccion comercial.

Usuarios: son personas que efectivizan la utilizacion del producto o servicio.
Asi como en el futuro seran los que influencian las nuevas decisiones de compra.

Sera necesario utilizar nuevas maneras de conocer al cliente.

2.1.2.2.11. Barreras de la fidelizacion de clientes.

Ferré, (2012) siendo una tarea compleja el conseguir la fidelizacion del cliente,
convirtiéndolo en el seguidor de la empresa, es importante la interaccion
comunicacional mediante variados mecanismos; aunque puede afectarse seriamente
por algunas barreras que interfieren el proceso de fidelizacion, tales como:

La organizacion: cuando existen procedimientos internos en forma anémala en la
organizacion pueden dificultar la satisfaccion del cliente, tales como la existencia de
empleados sin flexibilidad, normas rigidas empresariales e incorrectos horarios de
atencion.

Los empleados: cuando no hay identificacion de los trabajadores con el
proyecto, existencia de incertidumbre en el puesto laboral es alta, los objetivos
empresariales no son claros, cuando existe formacion e informacion inadecuada,
cuando hay carencia de autoridad, cuando no hay una compensacion justa, el clima
laboral es insatisfactorio, un liderazgo autoritario, carencia de formas de
capacitacion, etc. son caracteristicas propias de constituir barreras de la fidelizacién

de clientes.
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Las herramientas informaticas: cuando el eje central son los equipos
informaticos, y no dar importancia a las personas que los operan, siempre produce
una barrera en la fidelizacion y contribuye poco al desarrollo empresarial.

El corto plazo: el cortoplacismo de la planificacion siempre produce
incoherencias, cuando en una empresa no se da importancia la planificacion de

mediano y largo plazo.

2.1.2.2.12. Importancia de la fidelizacién

Segun Reinares & Ponzoa, (2013) segun el autor, se debe tener en cuenta la
importancia que tienen los actuales clientes y la oportunidad de negocios que se
puede conseguir al mantenerlos siempre satisfechos y fieles. Se presentan muchos
problemas:

- Cuando el cliente actual tenga una percepcion baja al cambio empresarial a otro
producto o servicio asi como a otra marca.

- Se considera que el nuevo cliente es esencialmente mas caro de captar y mas ain
un cliente que ha abandonado la empresa, siendo muy dificil de recuperarlo.
Estamos en una sociedad en que la captacion de un cliente generalmente
provienen de una recomendacion; al contrario el cliente satisfecho, tendra un
impacto negativo en 10 o mas posibles clientes futuros que podrian recibir los

productos o servicios.

Por lo tanto toda empresa necesita de clientes fieles; que se identifiquen con las

marcas, que tengan satisfaccion de lo que les ofrecemos, es necesario identificarlos

41



entendiéndolos y aplicando estrategias sobre ellos para que puedan sentirse clientes

especiales y nos sirvan como propagandistas recomendando a otros clientes.

2.2. Hipotesis

General

La gestion de calidad de servicio influye directa y significativamente en la
fidelizacion del cliente en la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro

servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017.

Especificos

1. Las caracteristicas de la gestion de calidad de la micro y pequefia empresas del
sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de
Huaraz en el 2017, es de nivel medio.

2. El nivel de fidelizacién de los clientes de la micro y pequefia empresa del sector
servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el
2017, es de nivel medio.

3. Existe relacion directa y significativa entre la gestion de calidad y la fidelizacion
de los clientes en la micro y pequeiia empresa del sector servicio rubro

servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017.

2.3. Variables

Variable independiente:

Gestion de calidad de servicio
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Variable dependiente

Fidelizacion del cliente

I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

Fue de enfoque cuantitativo y de nivel - correlacional.
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Enfoque cuantitativo: porque se utiliza la matematica y la estadistica en el
procesamiento y andlisis estadistico de datos, porque es de caracter secuencial y
probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “eludir” procesos, el orden
es riguroso, y se cumplen cada una de las fases del proceso de investigacion, aunque
podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea, que va acotandose y, una vez
delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y
se construye un marco o una perspectiva tedrica. Del problema de investigacién se
generan hipotesis y determinan variables, y se disefia un plan para contrastar y validar
las hipoétesis; se miden las variables en un determinado contexto; se analizan las
mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos y se establece una serie de
conclusiones relacionado con los objetivos y las hipotesis (Herndndez, Fernandez &

Baptista, 2012).

Nivel correlacional: en este nivel de investigacion se estudia la relacion
significativa y no significativa de las variables, pueden limitarse a establecer relaciones
entre variables sin precisar sentido de causalidad o pretender analizar relaciones
causales. Cuando se limitan a relaciones no causales, se fundamentan en
planteamientos e hipotesis correlacionales; del mismo modo, cuando buscan evaluar
vinculaciones causales, se basan en planteamientos e hipotesis causales (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2012)

3.2. Disefio de la investigacion
Fue el disefio Descriptivo no experimental, Correlacional y transversal
Segun Pino, (2014) fue el disefio descriptivo porque solo se registraron datos de la

realidad natural donde estan ubicadas las unidades de observacion, es decir sin
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modificar la realidad, tal y como se presenta la unidad de observacion en la realidad
empirica. No experimental, porque no se manipularon deliberadamente ninguna de
las variables. Fue correlacional, porque se estudié solamente la relacion significativa
0 no significativa de las variables de estudio. Transversal, porque la recoleccion de

datos se realizd en un solo momento (p. 230). Cuyo diagrama es:

OX; Gestion de calidad de servicio

_—

M r

\

OY, Fidelizacion del cliente

Donde
M = Muestra
OX1 = Observacion en la variable 1
r = Relacion

OY2 = Observacion en la variable 2

3.3. Poblacion y muestra
Poblacion
La poblacidon accesible estuvo conformada por 126 clientes del Grupo Ortiz.

N = 126 clientes

Muestra

El tamafio de la muestra se obtuvo aplicando la férmula estadistica:
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Con reajuste

Remplazando:

n = 95 clientes del Grupo Ortiz
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3.4. Definicion y operacionalizacion de las variables e indicadores

Variable | Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicion
Variable | Tiene impacto | La  variable | Caracteristicas | Cumple las expectativas del cliente
Indepen | estratégico en la| comprender la | de la calidad | y despierta en él nuevas
diente: empresa y representa | siguiente del servicio necesidades
Gestion | una oportunidad | dimension: Reduce o elimina al maximo los
de competitiva, caracteristicas defectos que se producen a lo largo
calidad poniendo especial | de la calidad del proceso del servicio Ordinal
de énfasis en el mercado | del servicio; y Da respuesta inmediata a las
servicio |y las necesidades del | se medird con solicitudes de los clientes
cliente. Asi, la| el cuestionario Disfruta  de una  categoria
gestion de la calidad | estructurado a empresarial que aspira siempre a la
ya no es un método | través de la excelencia
para evitar | escala de Cumple sus objetivos de la calidad
reclamaciones de los| medicion de servicio
clientes insatisfechos, | ordinal. La calidad del servicio satisface al
sino  para  crear cliente
sistemas y La calidad del servicio soluciona
actividades para las necesidades del cliente
hacer las cosas a la En el Grupo Ortiz identifican a sus
primera y no esperar clientes
(Ruiz, 2014). El servicentro Ortiz se guia por el
principio basado en el cliente
En el servicentro Ortiz practican la
cultura de mejora continua
Variable | Vicufa, (2013) | La  variable | Caracteristicas | Se cuida las condiciones del
Dependi | sostiene  que la| comprende la |de la | entorno en el servicentro
ente: fidelizacion de | siguiente fidelizacion En el servicentro se aplica la
Fidelizac | clientes constituye un | dimensidn: estrategia de marketing Ordinal
i6on del | proceso desarrollado | Caracteristicas Se estable relacion del cliente con
cliente a lo largo del tiempo, | de la el servicentro
se inicia gestionando | fidelizacion Se utilizan la propia experiencia

el valor percibido por
el cliente para su
satisfaccion y lealtad.
Se entiende que el

cliente fiel es un
cliente satisfecho;
aunque fidelizarlo

requiere mas tiempo;
porque la satisfaccién
es una actitud y las
actitudes pocas veces
se traducen en actos.

del cliente; y
se medira con
el cuestionario
estructurado a
través de la
escala de
medicion

ordinal.

adquirida por el cliente en la
utilizacion del servicio

En el servicentro se establece la
personalizacion de los clientes

En el servicentro se propicia la
fidelidad del cliente

Utilizan las tarjetas de felicitacion
para fidelizar a los clientes

En el servicentro realizan

descuentos a sus clientes

El servicentro promociona regalos a
sus clientes

El servicentro realiza contrato de
fidelidad con sus clientes
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3.5. Técnicas e instrumentos

Técnica.

Encuesta: fue una técnica que permitié elaborar un conjunto de preguntas o
items en funcion de las variables e indicadores de estudio. La encuesta puede
definirse como una técnica de investigacion para la indagacion, exploracion y
recoleccion de datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los

sujetos que constituyen la unidad de analisis (informante) del estudio investigativo.

Instrumento.

Cuestionario estructurado: fue un formato elaborado especificamente con base
a la técnica de estudio; cuya utilidad sirvié para la recoleccion de datos de la muestra
de estudio. Es el instrumento de investigacion mas usado cuando se estudia gran
nimero de personas, ya que permite una respuesta directa, mediante la hoja de
preguntas que se le entrega a cada una de ellas. Las preguntas estandarizadas se
preparan con anticipacion y prevision. Es un formato que contiene el objetivo, la
instruccion, datos informativos, las preguntas y alternativas de respuesta de la

variable independiente y dependiente (Angeles, 2012).

3.6. Plan de analisis

En esta fase se emple6 el Programa Estadistico SPSS version 23.0, con la ayuda

de la estadistica descriptiva se analizaron las frecuencias y los porcentajes de los
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resultados obtenidos.

Se cumplié con

las siguientes

fases:

clasificacion,

ordenamiento y codificacion de datos, tabulacion, presentacion de resultados en

tablas y figuras estadisticas, analisis e interpretacion de datos. Y para la contrastacion

y validacién de las hipotesis se utilizd el programa estadistico R de Pearson y

Spearman.

3.7. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA LOGICA“INFLUENCIA DE LA GESTION DE CALIDAD DE SERVICIO EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA
MICRO Y PEQUENA EMPRESA DEL SECTOR SERVICIO RUBRO SERVICENTRO: CASO EMPRESA ORTIZ S.R.L. EN LA CIUDAD DE HUARAZ,

2017~
TIT [PROB| PROBLEM. |OBJET. OBJET. HIPO HIP. VARIAB|DIMENS INDICADORES ESCA ITEMS
ULO |[LEM ESPECIF. |GENER ESPECIF. |TESIS] ESPECI LE IONES LA
(Cuéles son Conocer las Las Gestié | Caracteri | Cumple las expectativa [Ordi [ 1.;Cumple las expectativas
2 las 2 caracteristicas < caracteristicas | n  de | sticas de | vas del cliente ha del cliente y despierta en
= caracteristicas | > de la gestion © de la gestion | calida | la despierta en el nuevas ud. nuevas necesidades?
3 de la gestion 3 de calidad de <] de calidad de | d de | calidad necesidades
3
o . o . =% . . — —
§ | decalidad de | g la  micro y | £ |la micro y | servici |del Reduce o elimina al 2.¢Reduce o elimina al
g |la micro y | o pequena < | Pequena o Servicio | maximo los defectos méaximo los defectos que
T | Pequefia T empresas del | ‘g | empresas del que se producen a lo se producen a lo largo del
i3+ 447 <53 ici :
= empresas  del sector g | sector largo del proceso del roceso del servicio?
& | sector 8 servicio rubro 2 servicio rubro servicio
= servicio rubro = servicentro: o servicentro: Da respuesta inmediata 3. ¢El Grifo Ortiz da
£ ! : £ o 1es ! )
2 servicentro: z caso empresa = caso empresa a las solicitudes de los respuesta inmediata a las
‘G | caso empresa | g Ortiz  S.R.L. E Ortiz SR.L. clientes solicitudes de los clientes?
3 1 = 1 —_ H T T
g |Oniz SRL | = en la ciudad | = |en la ciudad Disfruta de una 4.4Ud. cree que disfruta una
= fen la ciudad = de Huaraz en e de Huaraz en categorfa empresarial categoria empresarial que
o | de Huaraz en | 2 el 2017 = el 2017, es de que aspira siempre a la aspira  siempre a la
g el 2017? S £ | nivel medio excelencia excelencia?
(Cual es el £ Conocer el < ~| El' nivel de Cumple sus objetivos 5.¢Ud. observa que el grifo
= : st f B finpion iz . L . L2
- nivel de nivel de 9| fidelizacion de la calidad de servicio Ortiz cumple sus objetivos
S oy e . S e . c N . . L.
o | fidelizacion s fidelizacion '2 3| de los clientes de la calidad del servicio?
S | delosclientes | £ de los clientes | & &| de la micro y La calidad del servicio 6. ;La calidad del servicio del
5 de lamicroy | 5 de la micro y s 8 pequefia satisface al cliente Grifo Ortiz satisface al
o & pequefa ) pequefia = S| empresa del cliente?
S5 S5
£ g empresa del S8 | empresa del | = T| sector La calidad del servicio 7. ¢La calidad del servicio del
g | sector s sector s 3| servicio rubro soluciona las grifo Ortiz soluciona las
N gf servicio rubro | S < | servicio rubro 2 §| servicentro: necesidades del cliente necesidades del cliente?
8 nf servicentro: g § | servicentro: 2 3| caso empresa En el Grupo Ortiz 8. ,El grifo Ortiz identifica a
% | caso empresa [ = g [ caso empresa | S g Ortiz SR.L. identifican a  sus sus clientes?
< I| Ortiz SRL | ZI |Ortiz SRL g gl en la ciudad clientes
@ D 1 o @ H = . n B n n
P la ciudad [ & |en la ciudad | = jf de Huaraz en El servicentro Ortiz se 9.¢(El servicentro Ortiz se
'S §| de Huarazen | 5§ |de Huaraz en | 5o el 2017, es de guia por el principio guia por el principio
g 3| el2017? é 2 |27 2 | nivel medio basado en el cliente basado en el cliente?
g = o S s 5 En el servicentro Ortiz 10.,En el servicentro Ortiz
- S g S 3 o practican la cultura de practican la  mejora
;‘.5 i -‘.5 3 S 9 mejora continua continua?
< o ;Cua B 2 Xi ideli i ui ¢Se cui ici
S o] (Cudl es la g [ Conocer la > E| Existe Fidel Caracteri | Se cuida las 1.¢Se cuida las condiciones
g )| relacion de la | = % | relacion de la £ of relacion zacion | sticas de | condiciones del entorno del entorno el servicentro
N 5 N . a ) .
s 8 gestion de s 8 gestion de | 5 g directa y | del la en el servicentro or Ortiz?
g g calidad y la) 2o |calidd y la| 5 g significativa | cliente | fidelizac ["En el servicentro se | gin |2 ¢En el servicentro Ortiz se
& ¢| fidelizacion & 8 | fidelizacion g‘g entre la ion aplica la estrategia de | aplica la estrategia de
f | de los clientes | < g' de los clientes :é gestion de marketing marketing?
Sgenlamicoy | 52 |enlamicroy | g calidd y la Se estable relacion del 3.¢En el grupo Ortiz se
S & pequefia S 8 | pequefa 8 ol fidelizacion cliente con el establece una relacion entre
g | empresa  del g g | empresa del | = 5| de los clientes servicentro el cliente y el servicentro?
= = = o = B — - " "
£ sector €2 sector 29 en la micro y Se utilizan la propia 4.¢En el servicentro Ortiz
5 8| servicio rubro | -= & | servicio rubro -2| Pequena experiencia  adquirida utilizan  la  experiencia
RegES tro <3 tro: S 2 del . P f
@ g Servicentro: = g | Servicentro: S gl empresa  de por el cliente en la adquirida por el cliente en
v w T -z s T .z ..
= 9 caso empresa | g9 o caso empresa | g o sector utilizacion del servicio la utilizacion del servicio?
c +=| 0 -
3 g| Oftiz SR.L. 58 Ortiz  SR.L. « g seviclo rubro En el servicentro se 5.¢En el servicenro se
< =| en la ciudad = | en la ciudad o| servicentro: establece la establece la
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de Huaraz en
el 2017?

de Huaraz en
el 2017

caso empresa
Ortiz  S.R.L.
en la ciudad
de Huaraz en
el 2017

personalizacion de los
clientes

personalizacion de los
clientes?

En el servicentro se
propicia la fidelidad del
cliente

6.;En el servicentro se
propicia la fidelidad del
cliente?

Utilizan las tarjetas de
felicitacion para
fidelizar a los clientes

7.¢Utilizan las tarjetas de
felicitacion para fidelizar a
los clientes?

En el servicentro
realizan descuentos a
sus clientes

8.¢En el servicentro realizan
descuentos a sus clientes?

El servicentro
promociona regalos a
sus clientes

9. .El servicentro promociona
regalos a sus clientes?

El servicentro realiza
contrato de fidelidad
con sus clientes

10..El  servicentro realiza
contrato de fidelidad con
sus clientes?
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados
4.1.1 Descripcion de las preguntas de la variable Gestion de calidad del servicio

Tabla 1

Descripcion de la pregunta 1

¢Cumple las expectativas del cliente y despierta en usted
nuevas necesidades?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje acumulado
Nunca 23 24,2 24,2
A veces 31 32,6 56,8
Siempre 41 43,2 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
-;z’ 30,0%
E 20,0% GED
10,0% [ii:]

T T Sl
Nunca A veoes Slempre

(Cumple las expectativas del cliente ;d.splorta en ud. nuevas
necesidades

Figura 1. Pregunta 1 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 1 y figura 1, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la primera cuestién, para el 43.2% es siempre, el 32.6% fue a veces

y el 24.2% fue nunca.
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Tabla 2

Descripcion de la pregunta 2

¢Reduce o elimina al maximo los defectos que se
producen a lo largo del proceso del servicio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 23 24,2 24,2
A veces 36 37,9 62,1
Siempre 36 37,9 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
40,0%
30,0%
g 20,0%1

10,0%

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢Reduce o elimina al maximo los defectos que se producen alo largo del
proceso del servicio?

Figura 2. Pregunta 2 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 2 y figura 2, podemos afirmar que en la percepcién
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la segunda cuestion, para el 37.9% es siempre, el 37.9% fue a veces

y el 24.2% fue nunca.
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Tabla 3

Descripcion de la pregunta 3

¢El Grifo Ortiz da respuesta inmediata a las
solicitudes de los clientes?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  acumulado

Nunca 14 14,7 14,7
A veces 48 50,5 65,3
Siempre 33 34,7 100,0
Total 95 100,0

Fuente: Elaboracion propia del autor

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

Porcentaje

20,0%

10,0%

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢El Grifo Ortiz da respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes?

Figura 3. Pregunta 3 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 3 y figura 3, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la tercera cuestion, para el 34.7% es siempre, el 50.5% fue a

veces y el 14.7% fue nunca.
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Tabla 4
Descripcion de la pregunta 4

¢Ud. cree que disfruta una categoria empresarial
gue aspira siempre a la excelencia?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Nunca 12 12,6 12,6
A veces 34 35,8 48,4
Siempre 49 51,6 100,0
Total 95 100,0

Fuente: Elaboracion propia del autor

60,0%

50,0%

40,0%

it
]
c
@
g 30,0%
s 51,6%
20,0%-
35,8%
10,0%
0,0%: T T T
Nunca A veces Siempre

¢Ud. cree que disfruta una categoria empresarial que aspira siempre ala
excelencia?

Figura 4. Pregunta 4 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 4 y figura 4, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la cuarta cuestion, para el 51.6% es siempre, el 35.8% fue a

veces y el 12.6% fue nunca.
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Tabla 5

Descripcion de la pregunta 5

¢Ud. observa que el grifo Ortiz cumple sus objetivos
de la calidad del servicio?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  acumulado

Nunca 23 24,2 24,2
A veces 36 37,9 62,1
Siempre 36 37,9 100,0
Total 95 100,0

Fuente: Elaboracion propia del autor

40,0%-

30,0%-

Porcentaje

10,0%

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢Ud. observa que el grifo Ortiz cumple sus objetivos de la calidad del
servicio?

Figura 5. Pregunta 5 de la variable Gestién de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 5 y figura 5, podemos afirmar que en la percepcion de
los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la quinta cuestion, para el 37.9% es siempre, el 37.9% fue a veces

y el 24.2% fue nunca.
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Tabla 6

Descripcion de la pregunta 6

¢La calidad del servicio del Grifo Ortiz satisface al

cliente?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 14 14,7 14,7
A veces 40 42,1 56,8
Siempre 41 43,2 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
50,0%
40,0%
5 30,0%
* 20,0% R
10,0%
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

Figura 6. Pregunta 6 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 6 y figura 6, podemos afirmar que en la percepcion de
los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la sexta cuestion, para el 43.2% es siempre, el 42.1% fue a veces y

el 14.7% fue nunca.
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Tabla 7

Descripcion de la pregunta 7

¢La calidad del servicio del grifo Ortiz soluciona las
necesidades del cliente?

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  acumulado

Nunca 16 16,8 16,8
A veces 44 46,3 63,2
Siempre 35 36,8 100,0
Total 95 100,0

Fuente: Elaboracion propia del autor

50,0%-

40,0%

je

Porcenta

30,0%

20,0%

10,0%-

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢La calidad del servicio del grifo Ortiz soluciona las necesidades del
cliente?

Figura 7. Pregunta 7 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 7 y figura 7, podemos afirmar que en la percepcion de
los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la séptima cuestion, para el 36.8% es siempre, el 46.3% fue a

veces y el 16.8% fue nunca.
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Tabla 8
Descripcion de la pregunta 8

¢El grifo Ortiz identifica a sus clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Nunca 12 12,6 12,6
A veces 45 47,4 60,0
Siempre 38 40,0 100,0
Total 95 100,0

Fuente: Elaboracién propia del autor

50,0%

40,0%
& 30,0%
-
<
[
=
[ 47 4%
o
20,0% 40,0%
10,0%
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢El grifo Ortiz identifica a sus clientes?

Figura 8. Pregunta 8 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 8 y figura 8, podemos afirmar que en la percepcion de
los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la octava cuestion, para el 40.0% es siempre, el 47.4% fue a veces

y el 12.6% fue nunca.
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Tabla 9

Descripcion de la pregunta 9

¢El servicentro Ortiz se guia por el principio basado en

el cliente?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 8 8,4 8,4
A veces 44 46,3 54,7
Siempre 43 45,3 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
50,0%
40,0%-
o 30,0%
£
3
2
20,0%
10,0%
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢El servicentro Ortiz se guia por el principio basado en el cliente?

Figura 9. Pregunta 9 de la variable Gestion de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 9 y figura 9, podemos afirmar que en la percepcion de
los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la novena cuestion, para el 45.3% es siempre, el 46.3% fue a veces
y el 8.4% fue nunca.

59



Tabla 10

Descripcion de la pregunta 10

¢En el servicentro Ortiz practican la mejora continua?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 17 17,9 17,9
A veces 27 28,4 46,3
Siempre 51 53,7 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
60,0%
50,0%"
40,0%
-
© 30,0%-
o
20,0%
10,0%4
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢En el servicentro Ortiz practican la mejora continua?

Figura 10. Pregunta 10 de la variable Gestién de calidad del servicio

Como observamos en la tabla 10 y figura 10, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la décima cuestion, para el 53.7% es siempre, el 28.4% fue a veces

y el 17.9% fue nunca.
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4.1.2 Descripcion de las preguntas de la variable Fidelizacidn del cliente.

Tabla 11
Descripcion de la pregunta 1de la variable fidelizacion del cliente

¢Se cuida las condiciones del entorno el servicentro Ortiz?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 31 32,6 32,6
A veces 13 13,7 46,3
Siempre 51 53,7 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
60,0%
50,0%
40,0%-
§ 30,0%-
a
20,0%
10,0%"
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢Se cuida las condiciones del entorno el servicentro Ortiz?

Figura 11. Pregunta 1 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 11 y figura 11, podemos afirmar que en la percepcién
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la primera cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

53.7% es siempre, el 13.7% fue a veces y el 32.6% fue nunca.
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Tabla 12

Descripcion de la pregunta 2 de la variable fidelizacion del cliente

¢En el servicentro Ortiz se aplica la estrategia de

marketing?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 31 32,6 32,6
A veces 20 21,1 53,7
Siempre 44 46,3 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
50,0%
40,0%
2. 300%
§

20,0%"

10,0%]

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢En el servicentro Ortiz se aplica la estrategia de marketing?

Figura 12. Pregunta 2 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 12 y figura 12, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la segunda cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

46.3% es siempre, el 21.1% fue a veces y el 32.6% fue nunca.
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Tabla 13

Descripcion de la pregunta 3 de la variable fidelizacion del cliente

¢En el grupo Ortiz se establece una relacion entre el
cliente y el servicentro?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ~ acumulado

Nunca 29 30,5 30,5
A veces 38 40,0 70,5
Siempre 28 29,5 100,0
Total 95 100,0

Fuente: Elaboracion propia del autor

40,0%-

30,0%

e
=]
[=}
&

1

Porcentaje

10,0%

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢En el grupo Ortiz se establece una relacion entre el cliente y el
servicentro?

Figura 13. Pregunta 3 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 13 y figura 13, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la segunda cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

29.5% es siempre, el 40.0% fue a veces y el 30.5% fue nunca.
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Tabla 14

Descripcion de la pregunta 4 de la variable fidelizacion del cliente

¢En el servicentro Ortiz utilizan la experiencia
adquirida por el cliente en la utilizacion del servicio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 11 11,6 11,6
A veces 30 31,6 43,2
Siempre 54 56,8 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
60,0%
50,0%
40,0%
§ 30,0%
S
20,0%
10,0%
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢En el servicentro Ortiz utilizan la experiencia adquirida por el cliente en
la utilizacion del servicio?

Figura 14. Pregunta 4 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 14 y figura 14, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la cuarta cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

56.8% es siempre, el 31.6% fue a veces y el 11.6% fue nunca.
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Tabla 15

Descripcion de la pregunta 5 de la variable fidelizacion del cliente

¢En el servicentro se establece la personalizacion de los

clientes?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 39 41,1 41,1
A veces 27 28,4 69,5
Siempre 29 30,5 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
50,0%
40,0%
- 30,0%]
H
20,0%]
10,0%"
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢En el servicentro se establece la personalizacion de los clientes?

Figura 15. Pregunta 5 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 15 y figura 15, podemos afirmar que en la percepcién
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la quinta cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

30.5% es siempre, el 28.4% fue a veces y el 41.1% fue nunca.
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Tabla 16

Descripcion de la pregunta 6 de la variable fidelizacion del cliente

¢En el servicentro se propicia la fidelidad del cliente?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 25 26,3 26,3
A veces 24 25,3 51,6
Siempre 46 48,4 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
50,0%
40,0%
-5 300%
%
o
20,0%
10,0%
0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢En el servicentro se propicia la fidelidad del cliente?

Figura 16. Pregunta 6 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 16 y figura 16, podemos afirmar que en la percepcién
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la sexta cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

48.8% es siempre, el 25.3% fue a veces y el 26.3% fue nunca.
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Tabla 17

Descripcion de la pregunta 7 de la variable fidelizacion del cliente

¢Utilizan las tarjetas de felicitacion para fidelizar a los

clientes?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 36 37,9 37,9
A veces 26 27,4 65,3
Siempre 33 34,7 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
40,0%
30,0%
§ 20,0% —
S
27 4%
10,0%

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢Utilizan las tarjetas de felicitacion para fidelizar a los clientes?

Figura 17. Pregunta 7 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 17 y figura 17, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la séptima cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

34.7% es siempre, el 27.4% fue a veces y el 37.9% fue nunca.
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Tabla 18

Descripcion de la pregunta 8 de la variable fidelizacion del cliente

¢ En el servicentro realizan descuentos a sus clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 32 33,7 33,7
A veces 22 23,2 56,8
Siempre 41 43,2 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
50,0%
40,0%
- 30,0%
e
20,0%
23,2%
10,0%

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢En el servicentro realizan descuentos a sus clientes?

Figura 18. Pregunta 8 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 18 y figura 18, podemos afirmar que en la percepcion
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la octava cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

43.2% es siempre, el 23.2% fue a veces y el 33.7% fue nunca.
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Tabla 19

Descripcion de la pregunta 9 de la variable fidelizacion del cliente

¢El servicentro promociona regalos a sus clientes?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado

Nunca 34 35,8 35,8
A veces 22 23,2 58,9
Siempre 39 41,1 100,0
Total 95 100,0

Fuente: Elaboracion propia del autor

50,0%

40,0%

- 30,0%]
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o
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o
o
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35,8%
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0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢El servicentro promociona regalos a sus clientes?

Figura 19. Pregunta 9 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 19 y figura 19, podemos afirmar que en la percepcién
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la novena cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

41.1% es siempre, el 23.2% fue a veces y el 35.8% fue nunca.
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Tabla 20

Descripcion de la pregunta 10 de la variable fidelizacion del cliente

¢El servicentro realiza contrato de fidelidad con sus

clientes?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Nunca 33 34,7 34,7
A veces 30 31,6 66,3
Siempre 32 33,7 100,0
Total 95 100,0
Fuente: Elaboracion propia del autor
40,0%
30,0%
E 20,0%
*
10,0%

0,0% T T T
Nunca A veces Siempre

¢El servicentro realiza contrato de fidelidad con sus clientes?

Figura 20. Pregunta 10 de la variable Fidelizacion del cliente

Como observamos en la tabla 20 y figura 20, podemos afirmar que en la percepcién
de los informantes acerca de la empresa Ortiz S.R.L. de la ciudad de Huaraz,
encuestados sobre la décima cuestion de la variable fidelizacion del cliente, para el

33.7% es siempre, el 31.6% fue a veces y el 34.7% fue nunca.
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4.2 Prueba de hipotesis
4.2.1 Hipotesis general
Ho: No Existe relacion directa y significativa entre la gestion de calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente en la micro y pequefia empresa del
sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la
ciudad de Huaraz, 2017.
Hi: Existe relacion directa y significativa entre la gestién de calidad de
servicio y la fidelizacién del cliente en la micro y pequefia empresa del
sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la

ciudad de Huaraz, 2017.

Nivel de significancia: a = 0.05
Estadistico de prueba

En tal sentido se realizo la prueba de hipdtesis, para lo cual se utilizo la prueba
Rho de Spearman, debido a que los resultados obedecen una distribucion no
normal.

Estadigrafo Rho de Spearman
By

=

Do6nde:
p = Rho de Spearman
N = Muestra

D = Diferencias entre variables
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Regla de decision:
Si p valor < 0.05, rechazar la hipotesis nula

Si p valor >=0.05, no rechazar la hip6tesis nula

Correlacion Rho de Spearman entre gestion de calidad de servicio y
fidelizacion del cliente, caso: empresa Ortiz Ciudad de Huaraz, 2017.

Correlaciones

Gestion de
calidad de Fidelizacion
servicio del cliente
Rho de Gestion de Coeficiente de -
Spearman  calidad de correlacion 1,000 584
servicio Sig. (bilateral) . 000
N 95 95
Fl_dellzacmn del Coef|C|e_n,te de 584" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .

N 95 95

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Cuestionario dirigido a clientes (Anexo 1)

Decision estadistica: Rechazar la hipotesis nula, ya que p valor = 0.000

Conclusion: Como se observa en la tabla, la gestion de calidad de servicio esta
relacionado directamente con la fidelizacion, mediante la satisfaccion del cliente, segun
la correlacion de Spearman de 0.584***, representando esta una moderada asociacion
de las variables y siendo altamente significativo. Se concluye en la relacion
entre gestion de calidad de servicio y fidelizacion del cliente en el caso: empresa Ortiz

ciudad de Huaraz, 2017.
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4.2.2 Hipotesis especifica

Tercera hipotesis

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la gestion de calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente en la micro y pequefia empresa del
sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la
ciudad de Huaraz, 2017.

Hi: Existe relacion directa y significativa entre la gestién de calidad de
servicio Yy la fidelizacién del cliente en la micro y pequefia empresa del
sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la

ciudad de Huaraz, 2017.

Nivel de significancia: a = 0.05
Estadistico de prueba

En tal sentido se realizo la prueba de hipdtesis, para lo cual se utilizo la prueba
Rho de Spearman, debido a que los resultados obedecen una distribucion no
normal.

Estadigrafo Rho de Spearman
By

=

Do6nde:
p = Rho de Spearman
N = Muestra

D = Diferencias entre variables
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Regla de decision:
Si p valor < 0.05, rechazar la hipotesis nula

Si p valor >= 0.05, no rechazar la hip6tesis nula

Correlacion Rho de Spearman entre gestion de calidad de servicio y
fidelizacion del cliente, caso: empresa Ortiz Ciudad de Huaraz, 2017.

Correlaciones

Gestion de
calidad de Fidelizacion
servicio del cliente
Rho de Gestion de Coeficiente de -
Spearman  calidad de correlacion 1,000 584
servicio Sig. (bilateral) . 000
N 95 95
Fl_dellzacmn del Coef|C|e_n,te de 584" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .

N 95 95

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Cuestionario dirigido a clientes (Anexo 1)

Decision estadistica: Rechazar la hipotesis nula, ya que p valor = 0.000

Conclusiéon: Como se observa en la tabla, la gestion de calidad de servicio esta
relacionado directamente con la fidelizacion del cliente, segun la correlacion de
Spearman de 0.584***, representando esta una moderada asociacion de las variables
y siendo altamente significativo. Se concluye en la relacion entre gestion de calidad
de servicio y fidelizacion del cliente en el caso: empresa Ortiz ciudad de Huaraz,

2017.
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4.1. Analisis de los resultados

REFERENTE A LA GESTION DE CALIDAD DE SERVICIO

Tabla 1: con respecto a las expectativas del cliente y si le despierta nuevas
necesidades: el 43.2% afirmaron que siempre cumplen con las expectativas del cliente
y despiertan nuevas necesidades en ellos. Por lo que se puede deducir que en la
empresa Ortiz estan trabajando con base a la calidad del servicio para mejorar los
productos e insumos que expenden en el grifo Ortiz. Los resultados obtenidos en la
presente investigacion se relaciona con la tesis de Reyes, (2014) sobre Calidad del
servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de la asociacién Share de
Quetzaltenango, realizado en México. Quien concluy6 que la calidad de servicio si
aumenta la satisfaccion del cliente en la asociacion Share; lo cual ayuda al
crecimiento integral de la misma, ya que genera que el colaborador esté atento y brinde
un servicio excepcional para que el cliente quede satisfecho. De esta manera en el
grifo Ortiz deben capacitar a su personal como el caso de la asociacion Share, cada 6
meses a mas de los temas relacionados con la calidad del servicio. En aspectos
relacionados con la atencion del cliente, en el trato cortes y amable demostrando
carisma en el momento de atender cualquier solicitud del servicio con la finalidad de
crear condiciones favorables orientados a la fidelizacion mediante la oferta de

productos de calidad adquiridos del proveedor.

Tabla 2: sobre reduccién o eliminacion al méximo de los defectos que se producen

a lo largo del proceso del servicio: en un 37.9% y otro 37.9% afirmaron
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que siempre y a veces el grifo cumple con eliminar al maximo los defectos que se
producen a través del proceso del servicio. Los resultados encontrados en la presente
investigacion se relacionan con la tesis Lascurain, (2012) sobre Diagnoéstico y
propuesta de mejora de la calidad en el servicio de una empresa de unidades de energia
eléctrica ininterrumpida; realizada en México.  Quien concluye que los objetivos
fueron cumplidos de forma satisfactoria ya que a lo largo del desarrollo de la tesis
pudo realizar una investigacion que le permitié conocer méas a fondo los modelos y
los trabajos que se estdn realizando actualmente, para lograr la satisfaccion de
los clientes; y con esta informacién como base y la informacion particular de la
empresa, pudo obtener un modelo que representa particularmente a la compafiia de
este estudio; encontrando los factores méas importantes para la percepcion de
calidad del servicio por parte de los clientes. Los resultados empiricos se diferencian
con los resultados encontrados por Lascurain, por cuanto en el grifo Ortiz los objetivos
de la calidad todavia no se cumplen con resultados 6ptimos y de acuerdo a los
estandares de la calidad del servicio, mientras que en México. Pudieron obtener un
modelo muy particular de la compafiia estudiada, hallando una serie de factores tan

importantes que los clientes pudieron percibir como calidad del servicio.

Tabla 3: relacionado a si el grifo Ortiz da respuesta inmediata a las solicitudes
de los clientes: el 50.5% y el 34.7% afirmaron que el grifo Ortiz atiende
inmediatamente cuando los clientes lo solicitan siempre y a veces. Los resultados
obtenidos en el presente estudio se relacionan con la tesis de Guerra, (2012) sobre
Modelo para la gestion de la calidad de los servicios Outsourcing para proveedores

de una empresa de transporte de pasajeros, realizado en Xalapa — México. Concluyo:
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con el fin de involucrar al proveedor en la cultura de calidad y mejorar la percepcion
del cliente se mejord el modelo de certificacion de proveedores, convirtiéndolo en un
modelo de gestion de la calidad de los servicios Outsourcing para la empresa de
transportes, fundamentada en los principios de calidad de los sistemas de gestion y
en las herramientas del modelo de gestion de calidad de la empresa de transporte de
pasajeros. Como se puede observar los resultados encontrados en la presente
investigacion tienen una pequefia diferencia con la tesis de Guerra, porque no se
logro por lo menos el % de las caracteristicas de calidad de servicio; mientras que en
México utilizando Outsourcing para las empresas de transporte se pudo aplicar los
principios de calidad en los sistemas de gestion implementado un modelo de gestion

de calidad en la empresa de transporte de pasajeros.

Tabla 4: sobre el disfrute de una categoria empresarial que aspira siempre a la
excelencia: el 51.6% de encuestados afirmaron percibir siempre el disfrute de una
categoria empresarial que aspira el grupo Ortiz hacia la excelencia. Los resultados
encontrados en al presente investigacion se relacionan con la tesis de Arrué, (2014)
sobre Analisis de la calidad del servicio de atencion en la oficina desconcentrada de
Osiptel, realizado en Loreto; quien concluyo: que el factor amabilidad es el que crea
un alto grado de satisfaccion (72%), del usuario respecto al trato personal dispensado
por el funcionario que atendi6 su consulta, es decir, lo satisfecho que se encuentra
con el trato recibido. De acuerdo a los resultados encontrados, el grifo Ortiz esta dando
los primeros pasos en la calidad del servicio, no llegando a un estandar optimo de
calidad de servicio en cambio en la oficina de Osiptel de Loreto, lograron un alto grado

de satisfaccion debido al trato personal de los funcionarios que atendieron la
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consulta del usuario, por lo que sera necesario que la empresa grupo Ortiz desarrollo
acciones de formacion del personal mediante cursos de capacitacion para elevar sus

estandares en la calidad del servicio.

Tabla 5: sobre observacién que el grifo Ortiz cumple sus objetivos de la calidad
del servicio: el 37.9% de clientes afirmaron que siempre observaban el
cumplimiento de sus objetivos; asi como también el 37.9% a veces observaban que el
grifo Ortiz cumplia sus objetivos de la calidad del servicio. Desde el punto de vista
tedrico segin Fernandez, (2015) el enfoque basado en el cliente significa que la
empresa logra satisfacer las necesidades y expectativas del cliente a base del disefio
de un bien o servicio, después de fabricar, vender y descubrir lo que el usuario piensa
y porque no lo ha comprado; asi como la cultura de calidad centrada en la mejora
continua es un camino sin fin dirigido a la mejora permanente que implica a la alta
direccion y que mantenga un fuerte liderazgo orientado a la calidad; asi como debe
comprometer la participacion de todos los miembros de la organizacién mediante el
trabajo en equipo, manteniendo un buen sistema de comunicacion e involucrar a los
proveedores mediante la sensibilidad y preocupacion de la organizacion por su entorno
social y su medio ambiental. Existe una relacion directa y significativa entre los
resultados empiricos obtenidos y la tesis de Fernandez, debido a que ambos resultados
estan dirigidos a la mejora permanente de la empresa orientado por la alta direccion,
donde se observa un fuerte liderazgo que se orienta permanente hacia la calidad,
comprometiendo la participacion de los trabajadores hacia los clientes de la

organizacion, organizando los trabajos en equipo.
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Tabla 6: acerca si el grupo Ortiz satisface al cliente: el 43.2% de encuestados
afirmaron que siempre el grupo Ortiz satisfacia sus necesidades; asi como el 42.1%
indicaron que a veces estaban satisfechos con el servicio del grupo Ortiz. Los
resultados obtenidos en la presente investigacion se relacionan con la tesis de
Rodriguez, (2012) sobre Factores que influyen en la percepcién de la calidad de los
usuarios externos de la clinica de la facultad de odontologia de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, realizado en Lima; quien concluy6: aquellos
factores o componentes principales, que ejercen un mayor impacto sobre la
percepcion de la calidad de los usuarios o pacientes de la clinica. Permite constituir una
base para la puesta en marcha de mejorar en dicha institucion, con la consecuente
mayor satisfaccion de sus clientes y un mejoramiento continuo de la calidad. Existe
una diferencia entre los resultados encontrados porque cerca de las dos quintas partes
de los encuestados afirmaron nunca haber observado aspectos de calidad;
probablemente porque esta dando los primeros pasos en la organizacion empresarial;
mientras que Rodriguez sostiene que existen factores que pueden percibir los usuarios
externos sobre la calidad del servicio, en la clinica de la facultad de odontologia de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos; debido a que hay factores que ejercen
mayor impacto acerca de la percepcion sobre la calidad que tienen los usuarios de la

clinica.

Tabla 7: sobre, si la calidad de servicio del grifo Ortiz soluciona las necesidades
del cliente: el 46.3% afirmaron que a veces satisfacia sus necesidades, mientras que
el 36.8% indicaron que siempre el grupo Ortiz solucionaba sus necesidades. Los

resultados de la presente tabla se relaciona con la tesis de Reyes, (2014) quien
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estudio sobre la Calidad del servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de la
asociacion Share, Huehuetenango México. Quien sostiene que la calidad del servicio
que brinda la asociacion aumenta la satisfaccion del cliente solucionando sus
necesidades, lo que también ayuda al crecimiento integral de la empresa. Entre los
resultados empiricos y tedricos existe una relacion directa; ya que en los resultados
estadisticos obtenidos los clientes afirmaron casi en un nivel medio de satisfaccion
de sus necesidades asi como Reyes en sus resultados también sostiene que la calidad

del servicio aumenta la satisfaccién de sus clientes solucionando sus necesidades.

Tabla 8: sobre, el grupo Ortiz identifica a sus clientes: el 47.4% afirmaron que a
veces la empresa identifica a sus clientes, mientras que el 40% indicaron que siempre
el grupo Ortiz identifica a los usuarios. Los resultados encontrados en la presente
investigacion se relacionan con la tesis de Roldan, Valbuena & Mufioz, (2012)
quien estudio sobre la calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en
supermercados Limefios, concluyendo que existe una fuerte asociacion entre la
calidad del servicio percibido por el cliente para poder identificar a los clientes que
realizan compras frecuentemente; y una percepcion del servicio recibido por el
cliente y su lealtad de compra. Ambos resultados se relacionan porque tanto el grupo
Ortiz como los autores de la tesis Roldan y otros, mediante la calidad del servicio y
lealtad de compra identifican a sus clientes con el uso de los documentos de transaccion

a través de los comprobantes pago.

Tabla 9: acerca de si el servicentro Ortiz se guia por el principio basado en el

cliente: el 46.3% de encuestados afirmaron que a veces el grupo Ortiz se orienta por
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el principio basado en el cliente; ademas un significativo 45.3% indicaron que la
empresa aplicaba el principio basado en el cliente. Los resultados encontrados en la
presente investigacion se relacionan con la tesis de Garcia, (2013) en su tesis
doctoral acerca de Efectos de la calidad de servicio y de la satisfaccion del cliente
sobre la fidelidad a los servicios oficiales de post venta de automocion espafioles,
realizado en Madrid. Y concluyd: sosteniendo que cuando obtuvo los resultados del
analisis empirico se encontr6 un cambio importante de paradigma relacionado a la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, constituyendo elementos potenciales
de la lealtad y fidelidad sea en el &mbito tedrico como practico. Ambos resultados
tienen una relacion directa porque tanto el servicentro Ortiz como la tesis de Garcia
demuestran claramente que toda empresa se guia por el principio basado en el cliente
ya que son los elementos fundamentales para el crecimiento econémico de toda

micro y pequefia empresa.

Tabla 10: sobre si en el servicentro Ortiz practican la mejora continua: el 53.7%
afirmaron categéricamente que el servicentro Ortiz practicaba la mejora continua, y
un respetable 28.4% opinaron también que a veces el servicentro Ortiz practicaba la
mejora continua. Los resultados obtenidos en la presente investigacion se relacionan
con la tesis de Lascurain, (2012) quien estudio sobre el Diagnostico y propuesta de
mejora de calidad en el servicio de una empresa de unidades de energia eléctrica
ininterrumpida; realizada en México. Y sostiene que se puede encontrar factores
importantes para la percepcion de la calidad del servicio aunque el precio de las
unidades no es muy importante. Se puede observar claramente que la percepcion de

los clientes es clara acerca de la practica de la mejora continua asi como en la tesis de
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Lascurain que sostiene que puede encontrar factores importantes para la percepcién
de la calidad; es decir toda empresa que tiene una vision de desarrollo y crecimiento,
necesariamente tiene que poner en practica estrategias de mejora continua sea a
través del perfeccionamiento y capacitacion de sus trabajadores, asi como el

mejoramiento de la infraestructura y os equipos.

REFERENTE A LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Tabla 11: sobre el cuidado de las condiciones del entorno del servicentro Ortiz:
el 53.7% afirmaron que siempre el grupo Ortiz cuidaba su entorno. Los resultados
encontrados en al presente investigacion se relacionan con la tesis de Londofio, (2014)
sobre Impacto de los programas de fidelizacion y la calidad de la relacidn sobre la
lealtad al establecimiento minorista; quien concluyé que tanto la calidad de la relacién
como los programas de fidelizacion tienen un impacto significativo sobre la lealtad
del cliente. De esta manera el grifo Ortiz igual que la propuesta de Londofio
debe elevar las relaciones de satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad,
estableciendo los principales determinantes del valor percibido del programa con la
actitud y lealtad al grifo Ortiz. Entre los resultados empiricos obtenidos y la tesis de
Londoiio, existe una relacion directa porque ambos resultados indican claramente la
vivencia que tienen los clientes del grifo Ortiz acerca de la fidelizacién, asi como
Londofio, que estudio sobre el impacto de los programas de fidelizacién y la calidad
de la relacion sobre la lealtad del establecimiento minorista que elevaron la

satisfaccion, confianza y compromiso de los clientes de acuerdo al valor percibido.
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Tabla 12: sobre, si el servicentro Ortiz aplica la estrategia de marketing: el
46.3% afirmaron que siempre la empresa realizaba actividades de marketing; asi
como un 21.1% indicaron que a veces percibian la aplicacion del marketing por el
grupo Ortiz. Los resultados hallados en la presente investigacion se relacionan con la
tesis de Garcia, (2013) quien estudio sobre los Efectos de la calidad del servicio y de
la satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de post venta de
automocion espafioles realizado en Madrid; llegando a la siguiente conclusion: los
resultados del andlisis empirico suponen un importante cambio de paradigma
relacionado a la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente como elementos
potenciadores de la lealtad y fidelidad, tanto en el ambito tedrico como en lo
practico. Estos resultados enriquecen el debate académico sobre la gestién de
fidelizacion de clientes, abriendo ademas las puertas a la reasignacion de recursos en
el sector de post venta de automocion. Los resultados empiricos y tedricos tienen una
relacion directa; por cuanto el grifo Ortiz esta desarrollando un proceso de fidelizacion;
de esta manera también la venta automocion espafioles estdn experimentado un
importante cambio de paradigma, intimamente relacionado a la calidad del servicio y
la satisfaccion del cliente que son elementos fundamentales para promover la lealtad

y fidelidad en los usuarios.

Tabla 13: sobre, establecimiento de una relacion entre el grupo Ortiz y el
cliente: el 40% afirmaron que a veces promovian esta relacion; aunque un 29.5%
indicaron que siempre el grupo Ortiz establecia una relacion entre el cliente y el
servicentro. Los resultados hallados en la presente investigacion de relacionan con la

tesis de Achig, (2012) sobre Fidelizacion de clientes en empresas de software; quien
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concluyo que el sector para Science Tech SA, es de tipo regular atractivo en el entorno,
su principal preocupacion se encuentra en el poder de negociacion con los proveedores
y los clientes y es aceptado positivamente por los usuarios. Para el estudio se propuso
trece estrategias para la fidelizacion de clientes y el crecimiento de la empresa,
considerando los supuestos de demostracion para cada una de las trece estrategias de
fidelizacion; con lo que aumentard la satisfaccion entre sus clientes, fidelizandolos e
incrementando su rentabilidad. Se observa la existencia de una relacion directa entre
los resultados empiricos encontrados en la presente investigacion con la tesis de Achig
ya que ambos estudios proponen que los usuarios observan los componentes de la
fidelizacion y la empresa Science Tech SA tiene una preocupacién principal por la
negociacion con los proveedores y los clientes lo que permite la aceptacion positiva de
los usuarios; en este sentido se observa en ambas micro empresas un crecimiento

sostenido mediante la utilizacion de estrategias de fidelizacion.

Tabla 14: descripciéon de la utilizacion por el grupo Ortiz de la experiencia
adquirida por el cliente en la utilizacion del servicio: el 56.8% afirmaron que el
grupo Ortiz utiliza siempre la experiencia adquirida por el cliente en el uso del servicio.
Los resultados obtenidos en la presente investigacion se relacionan con la tesis de
Roldan, Balbuena & Mufioz, (2012) sobre Calidad de servicio y lealtad de compra
del consumidor en supermercados limefios; realizado en Lima. Quienes concluyeron:
el estudio demostré6 que hay una fuerte asociacion entre la calidad del servicio
percibido por el cliente y su lealtad de compra, lo cual no se pudo demostrar a nivel

de cada supermercado limefio, debido a que las caracteristicas de la muestra
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no permitieron realizar algun tipo de andlisis comparativo. Existe relacion directa entre
los resultados obtenidos en el presente estudio con la tesis de Roldan, Balbuena

& Mufoz porque los resultados demuestran la asociacion entre la calidad del servicio
percibido por el cliente y la lealtad de compra demostrada en los supermercados

limefios y el grifo Ortiz.

Tabla 15: sobre, si el servicentro establece la personalizacion de los clientes: el
30.5% afirmaron que la empresa realiza la personalizacion de los clientes, pero un
significativo 28.4% indicaron que a veces el grupo Ortiz realizaba la personalizacion.
Tedricamente, segun Santo, (2013) sostiene que un buen plan para la lealtad del cliente
incluye la conversion a los supuestos clientes en clientes potenciales calificados con el
fin de establecer una base rentable del cliente que sea capaz de comprar en forma
repetida; convirtiendo a los clientes potenciales calificados en clientes que concretan
su primera compra; y a éstos en clientes frecuentes; asi mismo convertir a los clientes
frecuentes en habituales ademas de convertir a los clientes leales en “predicadores” de
las bondades del producto y en otros casos recuperando a los clientes perdidos. Los
resultados hallados en la presente investigacién que indican que el grupo Ortiz esta
aplicando estrategias para la fidelizacion del cliente y Santo en su tesis afirman que un
buen plan para la lealtad del cliente incluye la conversion a los supuestos clientes
potenciales calificados en una base rentable que sean capaces de compras en forma
repetida; y asi sucesivamente hasta convertir a los clientes frecuentes en habituales; de
esta manera se puede observar que ambas empresas estan en la direccion de fidelizar

al cliente a base de estrategias especificas relativos al tema.
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Tabla 16: sobre, promocion de la fidelidad del cliente: el 48.4% afirmaron que
siempre el grupo Ortiz propiciaba la fidelidad del cliente; asi como el 25.3%
opinaron que a veces propiciaba la fidelidad del cliente. Se entiende desde el punto
de vista tedrico que cuando se incrementa la fidelidad del cliente, se produce una mayor
rentabilidad de dos formas: incrementa la base de datos al reducirse el indice de
abandono y los clientes fieles son méas rentables. Al respecto Alcaide, (2015) distingue
4 posibles estrategias relacionales: rentabilidad del cliente (actual o potencial) y
oportunidades de creacion de valor a través de la fidelizacién aplicando: relaciones de
alta intensidad dirigida al cliente, estrategias de retencidn clasicas para clientes que no
son rentables, estrategias de creacion de valor para clientes que no son
suficientemente rentables y estrategias de marketing transaccional para clientes de
baja rentabilidad y con pocas oportunidades de incrementar su valor mediante la
fidelizacion. Se puede verificar la relacion directa que existe entre los resultados
empiricos del presente estudio con la tesis de Alcaide ya que el grupo Ortiz esta
reduciendo el abandono de los clientes fieles que son mas rentables, asi como cuando
Alcaide propone la creacion de valor a través de la fidelizacion propiciando
relaciones de alta intensidad dirigida al cliente, utilizando estrategias de retencion
clasifica, las estrategias de creacion de valor para los clientes que no son
suficientemente rentables y en otros casos la implantacion del marketing

transaccional para clientes de baja rentabilidad.

Tabla 17: sobre, utilizacion de tarjetas de felicitacion para fidelizar a los

clientes: el 37.9% afirmaron que nunca utilizaban las tarjetas de felicitacion; aunque
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un 34.7% indicaron que siempre utilizaban estas tarjetas y otro 27.4% opinaron que a
veces utilizaban las tarjetas de felicitacion con la finalidad de fidelizar a los clientes.
Los resultados obtenidos en la presente investigacion se relacionan con la tesis de
Achig, (2012) quien estudio acerca de la Fidelizacion de clientes en empresas de
software. Caso Sciensetech S.A. realizada en Ecuador; quien en su conclusion
sostiene que el sector para esta empresa se caracteriza por ser regular y atractiva, siendo
su principal preocupacion la concentracién en el poder de negociacion de los
proveedores y de los clientes; estableciendo tres estrategias para fidelizar a sus
clientes de “sellermovil”, de esta manera la empresa aumenta la satisfaccion entre los
clientes contribuyendo a la fidelizacion y posteriormente el incremento de la
realidad. Ambos resultados tienen una relacién directa ya que en el grupo Ortiz utilizan
las tarjetas de felicitacion para un aproximado de las dos terceras partes de sus
clientes y en la empresa de Software estudio por Achig utilizan las estrategias de
“Sellermovil” hechos que aumentan la satisfaccion de sus clientes y producen mayor

motivacion para acudir al servicio de estas empresas.

Tabla 18: sobre, si en el servicentro realizan descuentos a sus clientes: el 43.2%
de clientes encuestados afirmaron que siempre realizaban descuentos; mientras que
el 23.2% indicaron solamente a veces hacian descuentos a sus clientes. Los
resultados obtenidos se relacionan con la tesis de Lascurain, (2012) quien estudid
sobre el diagndstico y propuesta de mejora de calidad en el servicio de una empresa
de unidades de energia eléctrica, desarrollada en México. Y en su conclusion afirma
que se puede encontrar los factores importantes para la percepcion de la calidad del

servicio aunque el precio de las unidades no es muy importante. Los resultados
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tedricos y empiricos de los estudios realizados se relacionan directamente ya que el
grupo Ortiz realiza descuentos a sus clientes mientras que Lascurain sostiene que
hay factores importantes para la percepciéon de la calidad del servicio aunque el
precio de las unidades no son muy importantes; hechos que significan que los
descuentos que realizan las empresas crean mas preferencia para realizar sus compras

en ellas.

Tabla 19: sobre, el servicentro promociona regalos a sus clientes: el 41.1%
afirmaron que siempre el grupo Ortiz promocionaba regalos a sus clientes; asi como
un 23.2% que opinaron a veces realizaban esta promocion; todo ello generalmente para
las fiestas de navidad. Los resultados hallados se relacionan con la tesis de Guerra,
(2012) quien estudio sobre el Modelo para la gestion de la calidad de los servicios
outsourcing para proveedores de una empresa de transportes de pasajeros, realizado en
Xalapa. Y en su conclusion sostiene incorporar al proveedor en una cultura de calidad
y mejorar su percepcion al cliente; se pudo mejorar el modelo de certificacion de los
proveedores como una promocion de regalos para ellos adecuandolos en un modelo de
gestion de la calidad de los servicios outsoursing para la empresa de transportes.
Ambos resultados indican claramente que realizan la promocion de regalos de
acuerdo a sus modelos de gestion de calidad de sus servicios; hechos que sirven

para publicitar la calidad de servicio que brindan a sus clientes.

Tabla 20: sobre, si el servicentro realiza contrato de fidelidad con sus clientes: el

34.7% afirmaron que nunca hacian estos contratos, pero el 33.7% afirmaron que
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siempre hacian los contratos de fidelidad, asi como el 31.6% opinaron que a veces
realizaban los contratos de fidelidad. Los resultados obtenidos en la presente
investigacion se relacionan con la tesis de Arrue, (2014) quien realiz6 un estudio sobre
Anélisis de la calidad del servicio de atencion a la oficina desconcentrada de Osiptel
Loreto desde la percepcidn del usuario junio a setiembre del 2014, realizado en la
universidad San Juan Bautista. Después de su conclusion propuso: que solamente
el factor amabilidad tiene un alto grado de satisfaccion con un 72% vy el trato personal
que recibié el usuario por parte del funcionario que atendiéd su consulta; y de
igual manera el servicentro Ortiz realiza estas tareas que constituyen mas que un
contrato moral de fidelidad con sus clientes. Los resultados empiricos y tedricos se
relacionan porque el grupo Ortiz aproximadamente con mas de las dos terceras partes
de sus clientes realiza un contrato de fidelidad con sus clientes pero Arrue sostiene que
la mejor fidelidad es a través del factor amabilidad de trato al cliente que produce un
alto grado de satisfaccion asi como el trato personal que realizan con el usuario
constituyen casi un contrato moral de fidelidad de sus clientes al serficio que presta la

oficina de Osiptel en Iquitos.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. Mediante el estudio realizado acerca del tema del trabajo de investigacion se ha
conocido la influencia de la gestion de calidad de servicio en la fidelizacion,
mediante la satisfaccion del cliente en la micro y pequefia empresa del sector
servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el
2017; porque segun la correlacion de Spearman = 0.584 con un P valor = 0.000
representando una moderada asociacion de las variables y siendo altamente

significativo.

2. El estudio ha permitido conocer las caracteristicas de la gestion de calidad de la
micro y pequefia empresas del sector servicio rubro servicentro: caso empresa
Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017; porque el grupo Ortiz con un
42.2% siempre cumplié con las expectativas del cliente y despertando nuevas
necesidades, con el 50.5%, la empresa da respuestas inmediatas a la solicitud de
los clientes, con el 51.6% que disfruta de una categoria empresarial aspirante a la
excelencia, el 43.2% y el 42.1% afirmaron que siempre y a veces el grifo Ortiz
satisface al cliente, el 46.3% indicaron que a veces el grupo Ortiz soluciona las

necesidades de los clientes, el 40% opinan que siempre identifica a sus clientes, el
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45.3% se guia por el principio basado en el cliente y el 53.7% afirmaron que siempre

practica la mejora continua.

. Después de la obtencion de los resultados se pudo conocer el nivel de fidelizacion
de los clientes de la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro
servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017; con el
53.7% que afirmaron que el grupo Ortiz cuida el entorno del servicentro, el 46.3%
aplica la estrategia de marketing, el 40% que afirmaron que el grupo Ortiz se
relaciona con el cliente, el 56.8% utilizan la experiencia adquirida por el cliente
en la utilizacién del servicio, el 48.4% siempre propicia la fidelizacion del cliente,
el 43.2% que realizan descuentos a sus clientes, el 41.1% dijeron que siempre

promocionan regalos a sus clientes.

. El estudio permitié conocer la relacion de la gestion de calidad y la fidelizacion de
los clientes en la micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro:
caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en el 2017; porque de acuerdo a
la correlacién de Spearman = 584 y un P valor = 0.000 que representa una

moderada asociacion de las variables y siendo altamente significativo.
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RECOMENDACION

1. El grupo Ortiz debe elevar sus niveles de gestion de la calidad para elevar su
grado de fidelizacion a los clientes mediante las estrategias de capacitacion y
sensibilizacion a los trabajadores directivos y operadores que integran la pequefia
empresa grupo Ortiz en aspectos de liderazgo transformacional, motivacion
laboral, en el uso de buenas précticas de atencion al cliente, asi como renovando
permanentemente sus equipos e instalaciones y lograr el incremento de la clientela

y la rentabilidad empresarial.

2. Toda gestion de calidad debe tener como base la orientacion dirigida al cliente
prestando un servicio con empatia y amabilidad y la rapidez que debe caracterizar

a la empresa grupo Ortiz.

3. Este aspectos se lograra cuando el grupo Ortiz capacite a sus trabajadores que operan
directamente en el servicentro prestando servicios al cliente y que deben
caracterizarse por demostrar una personalidad presto a satisfacer las necesidades
urgentes de los clientes, creando necesidades posteriores de compra; asi como
utilizar estrategias de tarjetas de felicitacion y los regalos como incentivos a su

compra permanente que realizan en el servicentro.
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4. El grupo Ortiz debe establecer estrategias basicas para que su servicio al cliente
mejore permanentemente a través de una gestion de calidad basado en el cliente
para promover la mejora continua de las actividades de fidelizacion a través del
grupo de trabajadores que atienden directamente en el servicentro. Asi como
pueda replicar este modelo en otras lineas de actividad que posee tales como: su
empresa constructora, el alquiler de maquinarias, el market Ortiz y el grupo de

servis de trabajadores.
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AnNexos

Anexo 1
CUESTIONARIO ESTRUCTURADO SOBRE GESTION DE CALIDAD DE SERVICIO

. OBJETIVO
Conocer la influencia de la gestion de calidad de servicio en la fidelizacion del cliente en la
micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en
la ciudad de Huaraz en el 2017.

Il. INSTRUCCIONES
1. El cuestionario cuenta con 10 preguntas acerca de la gestion de calidad de servicio.
2. Marcar con un aspa en el casillero, solo una de las opciones que considere como respuesta
correcta.
3. Lea atentamente cada una de las preguntas y revise cada una de las opciones sin dejar de
responder alguno.

0 = Nunca
1 = A veces
2 = Siempre
ITEMS 01 |2

VARIABLE 1: GESTION DE CALIDAD DE SERVICIO

CARACTERISTICAS DE LA CALIDAD DE SERVICIO

1. | ¢Cumple las expectativas del cliente y despierta en ud. nuevas
necesidades?

2. | ¢(Reduce o elimina al maximo los defectos que se producen a lo largo del

proceso del servicio?

3. | ¢El Grifo Ortiz da respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes?

4. | ¢Ud. cree que disfruta una categoria empresarial que aspira siempre a la

excelencia?

5. |¢Ud. observa que el grifo Ortiz cumple sus objetivos de la calidad del
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servicio?

6. |¢La calidad del servicio del Grifo Ortiz satisface al cliente?

7. |¢La calidad del servicio del grifo Ortiz soluciona las necesidades del
cliente?

8. | ¢El grifo Ortiz identifica a sus clientes?

9. | ¢El servicentro Ortiz se guia por el principio basado en el cliente?

10.| ¢En el servicentro Ortiz practican la mejora continua?

RESPONSABLE: TSH

CUESTIONARIO ESTRUCTURADO SOBRE FIDELIZACION DEL CLIENTE

OBJETIVO

Conocer la influencia de la gestion de calidad de servicio en la fidelizacion del cliente en la
micro y pequefia empresa del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en
la ciudad de Huaraz en el 2017.

. INSTRUCCIONES

1. El cuestionario cuenta con 10 preguntas acerca de la fidelizacion del cliente.

2. Marcar con un aspa en el casillero, solo una de las opciones que considere como respuesta
correcta.

3. Lea atentamente cada una de las preguntas y revise cada una de las opciones sin dejar de
responder alguno.

0 = Nunca
1 = A veces
2 = Siempre
ITEMS 01 |2

VARIABLE 1: FIDELIZACION DEL CLIENTE

EL PROCESO DE FIDELIZACION

1. | ¢Se cuida las condiciones del entorno el servicentro Ortiz?

2. | ¢En el servicentro Ortiz se aplica la estrategia de marketing?

3. | ¢En el grupo Ortiz se establece una relacion entre el cliente y el
servicentro?

4. | ¢En el servicentro Ortiz utilizan la experiencia adquirida por el cliente en
la utilizacion del servicio?

5. | ¢En el servicentro se establece la personalizacion de los clientes?

6. [¢En el servicentro se propicia la fidelidad del cliente?

7. |¢Utilizan las tarjetas de felicitacion para fidelizar a los clientes?
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8. | ¢En el servicentro realizan descuentos a sus clientes?
9. [¢El servicentro promociona regalos a sus clientes?
10.| (El servicentro realiza contrato de fidelidad con sus clientes?

RESPONSABLE: TSH

Anexo 2
CONFIABILIDAD

Confiabilidad de la variable gestién de calidad de servicio

Mediante el coeficiente alfa de Cronbach

( L\(l— ngf\

a:(k—l)k st )

Donde:
Y's% = varianza de cada ftem
s?r = varianza de los puntajes totales

k = nimero de items del instrumento

a=0.474

Los coeficientes o mayores a 0.60, se consideran aceptables; por
consiguiente, el instrumento tiene buena confiabilidad.

Resumen del procesamiento de los
casos

N %

100



Casos Validos 95 100,0
Excluidos® 0 0
Total 95 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

474 10

Confiabilidad de la variable fidelizacion del cliente

Mediante el coeficiente alfa de Cronbach

(kY ngf\

a:(k—l)k st )

Donde:
Y's% = varianza de cada item
s?r = varianza de los puntajes totales

k = nimero de items del instrumento

o =0.402

Los coeficientes a mayores a 0.60, se consideran aceptables; por
consiguiente, el instrumento tiene buena confiabilidad.

Resumen del procesamiento de los
casos

N %

Casos Validos 95 100,0
e 101




Excluidos?
Total

100,0

95
a. Eliminacion por lista basada en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

N de
elementos

Alfade
Cronbach

10

,402

Anexo 3

BASE DE DATOS Gestion de

calidad de servicio

gc2 gc3 gcd gcs gc6 gc7 gc8 gc9  gclo gc

gcl

16
14
15
14
14
16
17
16
16
16
13
12
10
15
14
16

1

12
12
11
10
11
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13
13
14

10
11
12
13

10
14
12
12
12
11
14
12
14

11

12
12
10

12
14
14

16
17
16
17
14
14
14
14
14
14
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14
20

13

14
18

14
16
13

15

14
16

14
16
11
12
12
17

12
11
13
10
15

15

14
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Fidelizacion del cliente

fc2 fc3 fc4 fch fc6 fc7 fc8 fc9 fc10 fc

fcl

10
10

11
10
10
12
12
11
13

11
13
13

13
10
10
10
13
11
11

10

105



10
13

14
13
10

13
17
10
10
13
11
10
10

10
13

14
13
11

13
17

15
17
17
16
12
12
12
12
12
16

15
14

14
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13
14
13
17
14

11

14
13
10
13
15

12
12

11
15
13

13

11

14
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servicentro; mm&ﬁzSRthandcﬂuxumelZOl?.

mlamomcrmumam

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:
NORKRBLEMY MeEnDdoIn VEESRR RERMALY

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
OROISIER €y LD OMRSIRRCI0N) 0 BEGasige,

LUGAR EN EL QUE LABORA:
ULROE - C20aL 1L R - SEDCAWIRRA S

VALORACION:

B L

”

/%

Lugnr Houraz Fecha: 24 do febrero del 2017

FIRMA Y SELLO DEL EVA ADOR
ML 4393945
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Anexo 4
mrmnlvmmummummntmnommumum
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

'nmmomucmmmmuscmmmvmv
FIDELIZACION DEL CLIENTE"

ommemhlnﬂnmm&hmdndcmdowdnmb
ﬁddineihdddim:uhntmymndnmmwmwmmho
mmm:cnomms.umhdwdnﬂnmudmn.

DIRIGIDO A: Clicates del grupo Ortiz
APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR:

oe [N & : ce
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

LUGAR EN EL QUE LABORA:
Teeroautwa =T RL

VALORACION:

Bueno Medio Bajo

v

Lugar Huarne Fecha: 24 de febrero del 2017

A
FIRMA ¥ SELLO DEL mu.mm.(
43295023
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Anexo 4

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO METODO JUICIO DE EXPERTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“CUESTIONARIO ESTRUCTURADO SOBRE GESTION DE CALIDAD DE SERVICIO Y
FIDELIZACION DEL CLIENTE"

OBJETIVO: Conocer la mfluencis de In gestion de calidad de servicio en la

fidelizacion del cliente en la micro y pequeda empresa del sector servicio rubwo
servicentro: caso empresa Ortiz S R.L. en la cindad de Huaraz en ¢l 2017

DIRIGIDO A: Chientes del grupo Ovtu

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Hornz; ﬂa\@, ?g',_g Elizabel

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
Hagisler en Gesbici Wt

LUGAR EN EL QUE LABORA:
Fondo %Eng\b\e Solidave de Salud _ FieaL

VALORACION:

Bueno Medio Bujo

X

Lugor Humraz  Fechaw 24 de febroro del 2017

! . (3
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MATRIZ DE VALIDACION

TANLA DE VALOKACION D INKTHUMENTO
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RESUMEN CONSOLIDADO DE VALORACION DE EXPERTOS Y VALORACION

TOTAL

TABLA DE CONSOLIDACION DE VALORACION DE EXPERTOS

CRITERIOS DE VALORACION EXPERTO tm,R‘I'O EXFERTO PUN’!'AJ::O
1 3

Promedo e valomcon Relacatn cire varabls y dimensat 4 [ 8¢ (955|433
W&W&Mmldmyd q 4{.(_‘ ;‘;‘0 H33
Promedic de Valoracidn de Relackbn cntre of indicador y el hiem | 4 4.6 1885 [ 4.3
Pml_ndiodnulnnciﬁnda entre of indicador y H 'L{»S J_‘.qo ;{30
VALOR PROMEDIO DE LOS TRES EXPERTOS 434

C n total def instrumento:

CONDICION DEL INSTRUMENTO Calificacidn |
| Bebe modifscar rotalmente, of mstramento no es posible splicarlo Pesime
Elinstrumentn debe ser modificado de acuerdo con las cbaervaciones del experto Reyudar
{El ingrumento estd muy bien confoccionado v poede seraplicado | Excelerte |

N SALINAS \\egRERA M\\\mv “Twany

INVESTIGADOR

NOTA:

Este formuto debe ser alconzado al experto con los sigusentes clementoy
I Tiwo de batess
1 Defimcién del probiema
3. Objetivos de I Investigncion
4. Hipotess de ln myvestigacsén
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