Universidad Peruana Unidn

Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela Profesional de Administracion

Percepcion del nivel de calidad de servicio y fidelizacidn en
Motors Import S.A.C Ate, Lima, 2018.

Por:

o Yeyson Efrain Palomino Villarruel
o Manuel Angel Mendoza Huauya

Asesor

Mg. David Junior Elias Aguilar Panduro

Lima, Noviembre de 2019



DECLARACION JURADA
DE AUTORIA DEL INFORME DE TESIS

Mg. David Junior Elias Aguilar Panduro, de la Facultad de Clencias Empresanales, Escuela
Profesional de Administracidn y Negocios Intemacionales, de la Universidad Peruana
Unidn.

Que el presente informe de Investigacion titulado: “Percepcion del nivel de calidad de
servicio y fidelizacién en Motors Import S A.C Ate, Lima, 2018. Constituye la memoria que
presenta los Bachilleres, Yeyson Efrain Palomino Villarruel y Manuel Angel Mendoza
Huauya, para aspirar el titulo de Profesional de Administracion y Negocios Intemacionales,
cuya tesis ha sido realizada en la Universidad Peruana Unién bajo mi direccion.

Las opiniones y deciaraciones en este informe son de entera responsabilidad del autor, sin
comprometer a [a institucion.

Y estando de acuerdo, firmo la presente declaracién en Lima, 18 de Diciembre del 2018,




Percepcion del nivel de calidad de servicio y fidelizacion en Motors
import S.AC Ate, Lima,2018.

TESIS

Presentada para optar el titulo profesional en Administracion y Negocios
Internacionales

JURADO CALIFICADOR

v
. mﬁ.ffm?mw e e

Secretario

Presidente
Vocal



DEDICATORIA

Dedico este trabajo en especial a mi
padre José Palomino Camarena y Silvia
Villaruel Flores que siempre me dieron su
apoyo incondicional y nunca duraron de mi,
gracias por su confianza y motivacion en
ayudarme a forjar mi carrera profesional y
mi persona y también a mis abuelitos Eva
Flores y Francisco Villarruel por educarme
en mi vida espiritual y en la vida (Yeyson

Palomino).

A mi madre a Lidia Huauya por
apoyo incondicional en todas
circunstancias y a mis papitos Julia Chipana
y Mariano Huauya que siempre me dieron
su amor y por poner su confianza en mi y
ser mis guias en mi vida personal (Manuel

Mendoza).



AGRADECIMIENTO

La realizacion de la presente investigacion ha sido un trabajo amplia elaboracion, arduo
esfuerzo y de retos cuantioso. No obstante, en el vaivén de las diversas actividades y aun en
los momentos mas dificiles o complejos hubo personas que han sido, y ain contindan siendolo,
fuente de inspiracion y motivacion para proseguir con la meta propuesta. Por tanto, a tales
personas, les dedico el fruto de este esfuerzo. A Dios, que estuvo siempre alli para dirigir
nuestro camino, aun cuando no somos dignos de ello, pero en su amor paternal, nos fortalecio
y protegid en todos estos dias. Damos gracias, en primer lugar, a Dios, por ser siempre nuestro
guiay fortaleza, y sobre todo a nuestros padres quienes realmente nos dieron el suporte en todo
este tiempo, y no han dudado en extendernos los brazos, en forma literal y simbdlica, para

brindarnos el apoyo y confianza tan valioso en este camino.



INDICE

e U 9
N 1S o 11
CAPTTULO L areeerereeereeereeeeeseeesesesesessssessesessssessssesessssesssesessesessesessssssessesessssssssssensesensnses 15
Problema de iNVESTIGACION.........cc.oiiiie et et reene 22
ODbjJetivos de INVESTIGACION ......c.viviiiiiieie ettt 23
(o7 U 0 | O 25
IMARCO TEORICO.....cccuietecrerrenresesesesssessessessessesssssessessessessessessassessssnsessessessessessassassessessassans 25
2.1. Antecedentes de INVESTIGACION...........cciviiii it sre st sne s 25
2.2. Aspectos generales de la calidad de SErVICIO.........ccceoveiiiiirine i 32
2.2.1. Origen de la calidad........ccceeueiiiiieciiriiccrrr e s reene e s e e nae e s s e nnseseennssesesnnsansenns 32
2.2.2. Tipos de Calidad .......cceuueiiiieniiiiiieccrieicereeineereenneeeseennseseennsssseensssessensssssesnnsnsnenns 37
2.2.4. Niveles de calidad en el SErViCio .......ccceiiirirmnneiiiiiiiiiinnnniisiiniiiieessesss 39
2.2.5. Calidad de servicio bajo la perspectiva del cliente.......c.ccceuerreeiereniieecreeccreencrennnnnes 41

2.3. MOdel0s de CAlIAAA...........cciiiiiice e 43
2.3.1. MOdElo EFQIM ......uueiiiiiiiiiiiiienrieeiiiisisssssssee s ssasssse e s s s s sssssssssessssssssssssanssnsenes 43
2.3.2. Modelo SERVQUAL.........cccerivumrieiiiiiiiiiniieeteessiissssessrsee s sssssssssessssssssssssanssseeses 45

2.4. Concepto de la variable: calidad de SErVICIO ........ccccviieiiiicic e 47
2.5. Dimensiones de la calidad de SEIVICIO .........cccciiiiiiiiiiiiieeee e 49
2.5.1. Tangibilidad del servicio de calidad .........cccceuuerrireciriiiiicrrrcccrrecer e e e eeeaeeeeeas 49
2.5.2. Fiabilidad de la calidad de Servicio ...........coeeesiiiiisisisisisisisisisssans 49
2.5.3. Capacidad de respuesta de la calidad de Servicio......ccccceveuerreecrencrencreecreencrennnns 50
2.5.4. Seguridad de la calidad de Servicio.....cccccceveeucerieiecerieincereeecereenncereenneeeseennseesenas 50
2.5.5. Empatia de la calidad de Servicio........ccuuceereeunceiiiincenieicccrree e reenceseenne e e eeaneesenas 51

2.6. Fidelizacion del CHIENTE. ..o 52
2.6.1. Principios de la historia de la fidelidad ........c..ccoremmiirrimiirr e 52
2.6.2 Aspectos generales de la fidelizacion del cliente.........cceuuerieeiiiiieccciiicccreeeceeeees 52
2.6.2.1 Definicidn de Fidelizacion del cliente..........cccooouuennninninnie, 52
2.6.3. ClIENTES NUEVOS .....euuuueiiiiiiiiiiiss s s 59
2.6.4. El proceso rentable de fidelizacion del cliente .........cccceueeriienciiriicceiiiccereeeceeeees 59
2.6.5. Relacion entre satisfaccion y fidelizacion.........cccceueeriieniiiiinciiiricccereeceeeeenee e, 60
2.6.6. Importancia de la fidelizacion del Cliente. ....ceeivicveeiiiiineiiiiiceensscseeesssceee e 60

2.7 MArCO CONCEPTUAL ... .ottt sttt st eseeeneenaenneas 61
CAPITULO Hllceueuinieuctniecnteeteset et se et et s s et s et st s e et s et ss et s s et ese st ese et snsssesasssssnennes 64

MATERIALES Y IMETODOS ......coveueuirrneeenenessesessssenessesessssessssesessssesssssssssssssssssssssessssesesssssssssens 64



20 I T To I ==L o o SRS SST 64

3.2. Descripcion del Area de 8STUAIO ........ocviveiiiicic e 64
3.3. Técnicas en instrumentos de recolecCion de datoS ..........c.cvvvierireriirieieeiese e 65
3.4, HIpOLESIS Y VAITADIE.......c.ceieieiieee e 66
3.4.1. Hipotesis derivadas ........cccceueeerereniiiiiinnierienneereenneseseennssessennsssssensssessensssssssnnsssseens 66
3.4.2. Identificacion de 1as variables ..........cccoviiiiiemniniiiiniiiinnnses 67

KT a1 - Lol o] o YA 1 41U L-ES] - USSR SSUSSS 67
200 20 o = Vo T T 67
T V1T o N 67

3.6 Disefio de la recoleCCion e dat0S...........couuiiiieririerieieieiee e 68
3.6.1 Plan de recoleccion de datos.......ccceerieiiiiiiinnnneiiiiniiininnenesiiiieessessssss 68
3.6.2 Diseno de procesamiento de datos ......cccecereeereeiiieeireiirenciteenerenerenerenseernseesnsenes 69
3.6.3 CoNSIideraciones ELiCas.......ccovrrrrrmuuesiiiiiiinirnuuiiiiiiiiinrrnansisssirrrsssesssssnerssssessssaes 69
3.6.4 Validacion de InSstrumento.......ccecuueiiiiiiiiiiinniiiiiiiiiiinnnrrssssessssnesssssessssaes 69
CAPTTULO IV ceteetrteerteertsseesaeessssssssssssssesssssssssssssssesssssessssesssssssnssssssssesssesssssensssensnses 71
RESULTADOS Y DISCUSION .....coeertrrereraeesseessssessssesesssssssessssssesssssssssssessssessssssessssessssens 71
SEXO0 dE 10S BNCUBSTATOS .....cveviviiteiieie ettt sttt sb et st nne e e 71
Variable de Nivel de deSEMPEMIO.. ..o s 72
AV U T Lo (I T (=1 [ 2= o [ o ST 77
4.1. ConstanCia de HIPOTESIS........cciiieiiiie ettt st be e st e te e sbesraenbesne s 82
HIPOLESIS GENETAL .......cuiiiiiiiee ettt bbbttt 82
4.2. Primera HipOtesis ESPECITICA .......covviiiiiiiiise e 83
4.3. Segunda HipOtesis ESPECITICA. .......ccciviiiiiiiicie st sae s 84
4.4, Tercera HipOtesis eSPECITICA........cccvvi i s 85
4.5. Cuarta Hipotesis 8SPECITICA .........ceiviiiriiiiiiee e 86
4.6. Cuarta Hipotesis €SPECITICA .........eiviiiriiiiiiee e 87
CAPITULO Vaeiiiiensetesseessestessesesss s asessssasesssstsss st s ssssssssstassssssassssassssssasssssssssssaces 88
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .....cottiiiiiiniiniieisinesssnsssssssssssssssessssssssssees 88
TN A O] Tod 113 o] 1SRRI 88
5.2 RECOMENAACIONES: ......eiieeeie sttt sttt ettt e teste e s e seeese e besre e e e steeneeseeeneennenneas 90



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Resultados de los datos sociodemogréaficos de la investigacion.............ccceeue..... 71
Tabla 2 Resultados descriptivos de la dimension Tangibilidad de la variable Nivel de
DESEIMPEMIO. ...ttt ettt b e st h e a ettt b e bbbt bt ettt et nne e 72
Tabla 3 Resultados descriptivos de la dimension Fiabilidad de la variable Nivel de
DESEIMPEIIO. ...ttt ettt st h ettt b e b bt sa et ae ettt nne e 73
Tabla 4 Resultados descriptivos de la dimension Capacidad de respuesta de la variable
NIVEl A8 DESEMPEIIO ...ttt sttt ettt eb e sttt eesne e e 74
Tabla 5 Resultados descriptivos de la dimension Seguridad de la variable Nivel de
DESEMPEIIO. ...ttt ettt b e a e bt ettt et bbbt sa e bt ne et et e e nne e 75
Tabla 6 Resultados descriptivos de la dimension Empatia de la variable Nivel de
[T T=] 4] 1= Lo T PSRPRRS 76
Tabla 7 Resultados descriptivos de la dimension Retorno Constante de la variable
o[- 172 o[ o OO OO SRSRPP PP 77
Tabla 8 Resultados descriptivos de la dimension Ausencia/Desercion de la variable
0121 172 (o[ o OO OO PRP 78
Tabla 9 Resultados descriptivos de la dimension Reclamos de la variable Fidelizacion....79
Tabla 10 Resultados descriptivos de la dimensidén Respuestas a solicitudes de la variable
FIAEHZACION ...ttt sttt e et aesbe st enesteeens 80

Tabla 11Resultados descriptivos de la dimension Recomendacion a terceros de la variable

FIAEHZACION ...ttt sttt a e e et ea et et enesbeeens 81
Tabla 12 Relacién entre Nivel de calidad de servicio y fidelizacion del cliente................ 82
Tabla 13 Relacion entre Tangibilidad y fidelizacion del cliente..........cccooeeveieecieceeneenee. 83
Tabla 14 Relacion entre Fiabilidad y fidelizacion del cliente ..........ccoovvveieieieeceiee, 84
Tabla 15 Relacion entre Capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente........................ 85
Tabla 16 Relacion entre Seguridad y fidelizacion del cliente ..........cccoeveveeceeveececceenenen, 86

Tabla 17 Relacion entre Empatiay fidelizacion del cliente ...........ccoeoveieeieeiececceceeee, 87



RESUMEN

Desde algunos afios atras, las organizaciones muestran mayor interés en brindar un mejor
servicio a sus clientes. Este cambio, es gracias a un mercado global, competitivo y cambiante;
el intercambio comercial entre paises y la facilidad de informacion hace que los clientes sean

mas exigentes, lo cual determina para que las empresas opten por el valor agregado de calidad.

La presente investigacion trata de mejorar la calidad del servicio que presenta la Motors
Import S.A.C. en el distrito de Lima. La calidad es un aspecto importante que el empresario
debe contemplar al iniciar o dirigir una empresa, especialmente la calidad en el servicio debido
a que son los clientes los que generan el movimiento econdmico de la empresa y son la razén

de ser de la misma.

Es necesario capacitar a los gerentes, propietario o encargado de esta empresa para
brindarles los conocimientos necesarios sobre los aspectos que integran la cultura empresarial
y especificamente sobre la calidad del servicio y como llegar a la fidelizacién del cliente

correspondientemente, como una herramienta para diferenciarse de las deméas empresas.

Este trabajo de investigacion es elaborado con la finalidad de poder conseguir
informacién veridica con respecto a la percepcion del servicio de calidad y fidelizacién
ofrecido por Motors Import S.A.C. hacia sus clientes, con los cual se pueda tomar decisiones

en base al estudio realizado mediante esta investigacion.

Por tal motivo el trabajo es importante porque gracias a la afirmacion teorica permite
determinar la percepcion de la calidad de servicio por los clientes y correspondientemente a su
fidelizacion usando como herramienta de medicion la encuesta teniendo como consideracion
ciertos aspectos que permitirdn medir la calidad de servicio en la empresa, de manera que se

puedan corregir aquellos puntos débiles para lograr un nivel adecuado de calidad de servicio



dentro y fuera de la organizacién midiendo la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta

y seguridad.

La informacion obtenida servird como una orientacion para los empresarios para que
mejoren su nivel de calidad de servicio que estan ofreciendo a sus clientes. Ademas, este
formara como parte de la base de datos de la empresa, y asi cumpliendo como propdsito de

servir como antecedente para el desarrollo de innovadores y recientes trabajos de investigacion.

De esta misma manera quiere brindar un aporte a los empresarios ya que con estos
resultados de la investigacion se podran corregir los puntos débiles y fortalecer sus habilidades

a un nivel individual como a la vez relacional.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion, Tangibilidad, Capacidad de respuesta



ABSTRACT

For some years, organizations have shown greater interest in providing a better service
to their customers. This change is thanks to a global market, competitive and changing; the
commercial exchange between the countries and the ease of the information, the most
demanding clients, the quality for the companies, the added value of the quality.

The present investigation tries to improve the quality of service presented by Motors
Import S.A.C. in the district of Lima. Quality is an aspect that the employer must contemplate
when starting or running a company, especially the quality of the service because they are the
customers that generate the economic movement of the company and its raison is simple.

It is necessary to train the managers, owner or manager of this company to provide it..

This research work has been developed in order to obtain accurate information regarding
the perception of quality service and loyalty offered by Motors Import S.A.C. Towards your
clients, with which you can make decisions based on the study conducted through this research.

This work is important because thanks to the theoretical affirmation it is also the
perception of the quality of service the clients and the loyalty of the company. in the way that
can be corrected.

The information is used as an orientation for entrepreneurs for a better level of quality of
service they are offering to their clients. In addition, this forms part of the database of the
company, and also has the purpose of serving as a background for the development of new
research.

In this same way it is intended to provide a report to the businessmen, and the results of
the research, to orient and correct the weak points and strengthen their skills both at an
individual and relational level.

Keywords: Quality of service, loyalty, Tangibility, Responsiveness



INTRODUCCION

La presente investigacion trata de mejorar la calidad del servicio que presenta la
empresa Motors import S.A.C. La calidad es un aspecto importante que el empresario debe
contemplar al iniciar o dirigir una empresa, especialmente la calidad en el servicio debido
a que son los clientes los que generan el movimiento econdmico de la empresa y son la

razon de ser de la misma.

Es necesario capacitar a los gerentes, propietario o encargado de esta empresa para
brindarle los conocimientos necesarios sobre los aspectos que integran la cultura
empresarial y especificamente sobre la calidad del servicio, como una herramienta para

diferenciarse de las demas empresas.

Nuestro trabajo de investigacion tiene como problema ¢cudl es la percepcion del
nivel de calidad de servicios y fidelizacién en la empresa Motors import S.A.C... Lima
20182

Este trabajo de investigacion es elaborado con la finalidad de poder conseguir
informacidn veridica con respecto a la percepcion del servicio de calidad ofrecido por la
empresa Motors import S.A.C. hacia sus clientes, con los cual se pueda tomar decisiones

en base al estudio realizado mediante esta investigacion.

Por lo que este trabajo es relevante porque gracias a la afirmacion tedrica permite
determinar la percepcion de la calidad de servicio por los clientes, usando de esta manera
como herramienta de medicion la encuesta y asi teniendo en cuenta ciertos aspectos que
permitiran medir la calidad de servicio en la empresa, de manera que se puedan corregir
aquellos puntos debiles para lograr un nivel adecuado de calidad de servicio Yy fidelizacion
dentro y fuera de la organizacion midiendo la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de

respuesta y seguridad.
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La informacion obtenida servira como una orientacion para los empresarios para que
mejoren su nivel de calidad de servicio que estan ofreciendo a sus clientes. Ademas este
formara parte de la base de datos de la empresa Motors import S.A.C., y asi con el propdsito

de servir como antecedente para el desarrollo de nuevos proyectos de investigacion.

De esta misma manera procura brindar un aporte a los administrativos ya que gracias
a los resultados de la investigacion los empresarios podrén orientarse y corregir los puntos

débiles y fortalecer sus talentos tanto a nivel individual como relacional.

Asimismo tiene como objetivo general explicar la percepcion del nivel de calidad de

servicio y fidelizacion de la empresa Motors import S.A.C.. Lima, 2018.

El tipo estudio de este trabajo de investigacion es descriptiva, no experimental y
transversal. Descriptiva porque quiere especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles mas relevantes de las persona, grupos o equipos que se someta a un analisis. No
experimental ya que no se manipulara la variable de estudio durante la investigacion.

Transversal porque los datos a recolectar seran por un periodo determinado.

El desarrollo de la investigacion de tesis se presenta en capitulos, los cuales abordan

lo siguiente:

Como primer capitulo, se da como planteamiento, la elaboracion del problema
ademas de la justificacion y los ya mencionados objetivos de la investigacion, con esto

podremos sefialar la finalidad de esta investigacion.

Siguiendo con el segundo capitulo, se precisa el marco biblico filoséfico de las dos
variables, haciendo mencion de los antecedentes internacionales y nacionales de nuestra
investigacion y el marco conceptual por lo que se amplia la descripcién de cada una de las
variables de estudio. Con esto termina este capitulo planteando las hipotesis de la

investigacion.
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Continuando con en el tercer capitulo, se detalla el método de investigacion en el
cual usamos para el presente trabajo, de esta misma manera, con los instrumentos, los

participantes y los criterios de inclusion y exclusion que se consideraron.

Con el cuarto capitulo, ya llegariamos a la parte de los resultados obtenidos tanto
descriptivos como correlacidnales, adicionalmente de la discusion de acuerdo a las

hip6tesis ya planteadas.

Concluyendo, con el altimo capitulo, tenemos las conclusiones a las cuales se dieron
como resultado de la investigacion y se realizaron las recomendaciones de acuerdo al

criterio de los autores.
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CAPITULO |

Planteamiento del Problema

Para comenzar es necesario conceptualizar el término servicio, que se considera
"un tipo de bien en el que prevalecen los componentes intangibles, delante al
producto por tal motivo aquel bien se destacan los componentes tangibles" (Camison,
Gonzélez, & Tomaés, 2006). No obstante, sobresalen principalmente dos
caracteristicas destacadas de los servicios. En primera instancia esta la intangibilidad,
donde un servicio de manera dificil puede ser "tocado, saboreado, olfateado o visto"
(Bateson, 1977). Otra caracteristica es la heterogeneidad que seglin Parasuraman &
Berry(1985, pag. 49), se refiere al resultado final de satisfaccion de un clientes
mismos, lo que facilmente puede ser distintos proveedores, o clientes, e incluso
discrepa en diferentes dias, por lo cual la satisfaccion o el ultimo resultado percibido

por un cliente puede ser diferente de un dia a otro.

Las entidades privadas como gubernamentales, deben considerar la calidad de
servicio con gran importancia para el éxito de las mismas, ya que un alto nivel de
calidad facilita a las empresas diversos beneficios en cuanto a productividad,
reduccién de costos, motivacién del personal, diferenciacion respecto a la

competencia, lealtad y capacitacion de nuevos clientes (Mejias, 2005b).

En este orden de ideas, los servicios tienen caracteristicas propias de la naturaleza
misma, y la satisfaccidn del cliente final, como una medicién final, concluiria siendo
el resultado de un servicio que conlleva las especificaciones requeridas por el cliente,

aun asi de las caracteristicas anteriormente descritas. En palabras de Galviz (2011)
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la calidad del servicio no solamente se ajusta a las especificaciones, sino que también

debe "ajustarse a las especificaciones del cliente™ (pag. 44).

En este sentido, el cliente es quien, en Gltima peticion concluye si un servicio es
de calidad o no. Esto se hace realidad partiendo de una hipdétesis inicial que
fundamenta la anterior aseveracion. La hipotesis ya dicha por Larrea (1991) se basa
en la "racionalidad del comportamiento de los cliente al momento de decidir algo al
comprar" (pag. 59). En otras palabras, la percepcion de calidad descrita por el cliente,
es cierta, pero parte de variables cualitativas que hacen dificil su medicién, no

obstante, desde esta hipdtesis acaba siendo un "instrumento adecuado de gestion”
(pag. 59).

De acuerdo con lo ya mencionado, "la calidad del servicio nos muestra un
deslizamiento desde el concepto clasico de calidad a un sentido 'objetivo’ hacia un
concepto 'subjetivo’ de calidad mostrandola a una percepcion del cliente” (Camisén,
Gonzélez, & Tomas, 2006, pag. 894). Como se llegd a establecer, termina el cliente
siendo un actor protagénico en la adjudicacién del titulo de calidad por encima de un

servicio obtenido.

De esta manera Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990, péag. 48) aseguran que
"s6lo los consumidores pueden juzgar la calidad; todos los otros juicios son

considerados irrelevantes".

Los clientes poseen un criterio sobre la calidad con respecto a un servicio, la cual
es la esperada o muy deseada, después de obtener el servicio, este tiene una calidad
real, la diferencia entre la calidad real y la esperada, da como resultado la calidad
percibida por el cliente (Galviz, 2011, pag. 44). Que en ultimas circunstancias

termina siendo el objeto de indagacion.
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Finalmente, las organizaciones iniciaron con emprender esfuerzos por evaluar la
satisfaccion del cliente, con lo cual llegaron diferentes métodos de medicion de la
satisfaccion del cliente, ahora bien “la mas utilizada es el cuestionario de satisfaccion,
que apoya obtener la informacion imprescindible directamente de los clientes. Estos
se pueden basar en escalas estandarizadas o en escalas de medicion disefiadas por la
organizacion, solamente para su servicio” (Camison, Gonzalez, & Tomas, 2006, pag.

917).

Parasuraman, Zeithaml & Berry inician de manera formal el anélisis de la calidad
del servicio en el afio 1985, otorgando un modelo de medicion de la calidad de
servicio, por lo que hace una comparacion de las expectativas y las percepciones de
los clientes en las organizaciones, que para 1988 fue modificado y denominado como
SERVQUAL (Reyes & Reyes, 2012). Este modelo es el resultado para considerar
que "un servicio es de calidad si las percepciones son iguales o superan las
expectativas que sobre él se habian llegado a tener" (Camison, Gonzalez, & Tomas,

2006, pég. 918).

El modelo SERVQUAL segun Parasuraman, Berry & Zeithaml, (1988) es un
método para la investigacion con mucho reconocimiento, y por ende, es ampliamente
utilizado para poder analizar la calidad de los servicios, tanto en el campo
organizacional como en el académico. EI modelo estd conformado por cinco

dimensiones:

Capacidad de respuesta: es la disposicion del personal el cual presta ayuda y

servicio rapido a los usuarios.

Fiabilidad: considerada como la forma de otorgar un servicio prometido de modo

adecuado y que sea estable en el tiempo.
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Empatia: capacidad que nos ayuda a entender la perspectiva del cliente a un mayor

grado.

Seguridad: atencion y habilidades que nos muestran por parte de los empleados

para inspirar confianza y credibilidad.

Elementos tangibles: Demuestra la figura de las instalaciones fisicas, equipos

sofisticados, personal ya establecido y materiales de comunicacion.

Por ejemplo, Lopez & Serrano (2001) demuestran la aplicacion del instrumento
SERVQUAL que nos permite medir la calidad del servicio otorgados por los
establecimientos del sector hotelero ubicado en la Comunidad Auténoma de
Cantabria. Con esto se concluyé la investigacion y se ha realizado una fase de
validacion para dicho instrumento y fue sometido a la prueba t student. La poblacién
estuvo ya establecido por todos los contribuyentes de servicios de alojamiento
hotelero de la Comunidad Autonoma de Cantabria, personas mayores de 18 afios.
Esto dio como muestra a un total de 474 encuestas validas. Se acoplo toda la

informacidn y se hizo en el mes de abril del afio 2000.

Con estos resultados, Lopez & Serrano (2001) destacan:

El reconocimiento de las 5 dimensiones que estan vinculadas con la calidad de
servicio en los establecimientos hoteleros. De los cuales dos variables han
denominado "fiabilidad y elementos tangibles”, podrian considerarse de manera
idénticas a las inicialmente obtenidas por Parasuraman, Zeithaml y Berry. Los
resultados obtenidos en el presente proyecto proporcionan evidencia empirica
adicional se puede decir que la calidad de servicio no siempre puede incluida

necesariamente por las cinco dimensiones propuestas. (pag. 11)
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Dicha investigacion nos muestra como el cuestionario SERVQUAL, aunque fue
hecha y elaborada para ser utilizado en la medicion de la calidad del servicio, debe
ser puesto a prueba y asi hallar qué tanto se acomoda a los diversos sectores, para

este caso concreto ha sido el hotelero.

Segun el aporte de Reyes & Reyes (2012) en su investigacion con el titulo
"Percepcidn de la calidad del servicio en la educacion universitaria de profesores y
alumnos" en este estudio se busco realizar un analisis las dimensiones subyacentes
que en gran medida se ajustan con la percepcion de dichos alumnos y los profesores

de la calidad del servicio educativo universitario.

La hipdtesis general fue aceptada como "La percepcion de la calidad del servicio
educativo esta siendo participe con la importancia atribuida a las dimensiones
subyacentes que conforman la calidad del mismo, tanto de los estudiantes de
licenciatura en la Facultad de Ciencias Humanas (FCH), campus Mexicali,
pertenecientes a la Universidad Auténoma de Baja California (UABC) durante el
periodo escolar 2010-1" (Reyes & Reyes, 2012, pag. 95). Para este caso de
investigacién sobre las dimensiones subyacentes fueron: Elementos tangibles,
servicio eficaz, compromiso con la eficacia, empatia. Ademas "los resultados
arrojados derivan de los directivos de informacion objetiva que ayuden al analisis
institucional y del entorno, llevados con el fin de que este dentro de una planificacion

estratégica entre diversos planes de accion operativos™ (pag. 96).

Entonces, al elaborar el cuestionario, se hallaron resultados significativos y
relevantes al objeto central de estudio, con el cual se ensefiaron la viabilidad de
utilizar el cuestionario ya mencionado para la medicion de la calidad del servicio en

las instituciones de educacion superior.
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El estudio que fue llevado a cabo en la Universidad Catolica Santo Toribio de
Mogrovejo en el segundo semestre de 2000 por Diaz (2005) tuvo como finalidad
central determinar la percepcion de la calidad de servicio para ya la mencionada
universidad, con lo que con anterioridad la validacién de la escala de medida con la

realizacion del modelo tedrico de la escala SERVQUAL.

La muestra fue de 239 estudiantes que son parte de las carreras profesionales de
Administracion de Empresas, Contabilidad y Educacion, quienes resolvieron un
cuestionario del instrumento SERVQUAL constituida por 19 preguntas. La fiabilidad

del instrumento se pudo obtener con la utilizacion del coeficiente Alfa de Cronbach.

Como fundamental hallazgo Diaz (2005) encontré que:

Los coeficientes mostraron que el analisis de fiabilidad es firmemente alto y en su
totalidad los niveles recomendados en un 0,8 para cada item, por lo tanto, la
metodologia SERVQUAL es posible de ser usado para la medicion de la calidad de

servicios dentro de una institucion de educacién superior. (pag. 78)

De otro lado Mejias (2005b) ha elaborado una variedad de estudios en el servicio
dentro de las instituciones universitarias, a ser citados en la presente investigacion,
uno fue desarrollado con el objetivo de poder ratificar un instrumento para medir la
calidad de servicio en los programas universitarios, considerando como al ya descrito
modelo SERVQUAL, adaptado a una objetiva sociedad universitaria (Mejias,
2005b). La investigacion tuvo que considerar a los 50 estudiantes de una poblacion
de 500 pertenecientes a la Escuela de Ingenieria Industrial de la Universidad de

Carabobo.

Como resultado importante se obtuvo que "el instrumento (SERVQUAL) tiene

una validez de contenido, de criterio y de concepto, con lo que se puede usar para
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medir la calidad de servicio percibida por los estudiantes de Ingenieria Industrial de

la Universidad de Carabobo" (pag. 24)

El cuestionario fue hecho en tres instituciones pertenecientes a la educacion
superior ubicadas en la ciudad de Mexicali — Baja California, México. Donde se
cogieron muestras por 104, 196 y 253 estudiantes pertenecientes al Instituto de
Ciencias Agricolas de la Universidad Autonoma de Baja California, que son del
Instituto Tecnoldgico en Mexicali, y de la Facultad de Ingenieria de la Universidad

Autonoma de Baja California, respectivamente.

Después de la dedicacidn de la evaluacion sobre la calidad de los servicios y de
un analisis a loa resultados, los autores llegaron a determinar que "el instrumento
usado se define como fiable para medir la calidad del servicio en las tres instituciones
universitarias de México bajo estudio” adicionalmente esto "sirvid para reconocer
oportunidades de mejora para las decisiones a la hora de implementar nuevos
modelos de gestion de calidad por parte de las instituciones estudiadas" ¢ (Mejias,

Reyes, & Maneiro, 2006, pag. 40).
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Problema de investigacion

Problema genera

¢Cual es la relacion entre el nivel de calidad de servicios y fidelizacion en Motors

Import S.A.C Ate, Lima, 2018?

Problemas especificos

- ¢Cual es la relacion entre el nivel de tangibilidad y la fidelizacién en Motors

Import S.A.C Ate, Lima, 2018?

- ¢ Cuél es relacion entre el nivel de la capacidad de respuesta y la fidelizacion en

Motors Import S.A.C Ate, Lima, 2018?

- ¢Cual es la relacion entre el nivel de fiabilidad la fidelizacion en Motors Import

S.A.C Ate, Lima, 2018?

- ¢Cudl es larelacién entre el nivel de seguridad y la fidelizacion en Motors Import

S.A.C Ate, Lima, 2018?

- ¢Cudl es la relacion entre el nivel de empatia y la fidelizacion en Motors Import

S.A.C Ate, Lima, 20187

22



Objetivos de investigacion

Objetivo general

Este proyecto de investigacion tiene como objetivo:

-Determinar la relacion entre el nivel de calidad de servicio y fidelizacién en

Motors Import S.A.C. Ate, Lima, 2018?

Objetivos especificos

- Determinar la relacion entre el nivel de tangibilidad y fidelizacién en Motors

Import S.A.C Ate, Lima, 2018?

- Determinar la relacion entre el nivel de fiabilidad y fidelizacion en Motors

Import S.A.C. Ate, Lima, 2018?

-Determinar la relacién entre el nivel de la capacidad de respuesta y la fidelizacion

en Motors Import S.A.C Ate, Lima, 2018?

-Determinar la relacion entre el nivel de seguridad y fidelizacion en Motors Import

S.A.C Ate, Lima, 2018?

-Determinar la relacion entre el nivel de empatia y fidelizacion en Motors Import

S.A.C Ate, Lima, 20187
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Justificacion

La investigacion se justifica porque el nivel de desempefio constituye una
herramienta estratégica en la empresa Motors Import S.A.C. deben tener en cuenta
para repotenciar sus fortalezas y disminuir la brecha de debilidades y aprovechar
las oportunidades, ya que son los administradores y personal de ventas los que se
deben involucrar y comprometer en la consecucion de los objetivos. El trabajo en

equipo se expone como un modelo de gestidn

El presente estudio se justifica ya que, se constituye como la base de futuras
investigaciones o implementacién de metodologias de trabajo que aporten en la
maximizacion y el desarrollo de las potencialidades, talentos, conocimiento,
experiencia. En efecto, procura validar el nivel de desempefio para la mejora del de
una mayor fidelizacidn del cliente para con la empresa. En el marco de la empresa
Motors Import S.A.C. debe generar entornos que conduzcan a elevar su
competitividad que le permitan identificar oportunidades para implementar
enfoques de gestidon que aborden diferentes metodologias y/o técnicas, los cuales
al serimplementadas mediante un proceso sistematico les permita obtener mejoras
significativas; en tal sentido, los resultados permitirdn a demas, plantear y ejecutar
acciones pedagdgicas, administrativas y de proyeccién, orientadas a elevar los

niveles de del desempenfio del personal.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de investigacion

Segun Vargas & Garcia(2010) en su articulo cientifico titulado la calidad del
servicio en una empresa local de pizza ubicada en Los Mochis, Sinaloa. Se dio como
objetivo un analisis de la calidad del servicio en una empresa local de Pizza en Los
Mochis, Sinaloa de esta manera se adapt6 el modelo SERVQUAL diferenciando lo
esperado con lo percibido a través de las dimensiones propuestas; lo tangible,
siguiendo de fiabilidad, capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia. Habiendo
tenido como poblacion a 154 trabajadores, pero para esta muestra se necesitaron de

50 personas.

Se realiz6 un estudio descriptivo. Se utilizé la técnica de muestro aleatorio
estratificado. Se aplicd un cuestionario que consta de 22 preguntas en una escala de
Likert del cual se medira las expectativas de los clientes y otros 22 items para medir
las percepciones. Los resultados muestran una escala sobre lo percibido por el cliente,
donde que 6,20 es la escala para lo tangible, entre 6,00 y 6,20 para la capacidad de

respuesta, 6,00 para la seguridad, empatia y fiabilidad.

El estudio realizado por Sanchez(2014) titulado “capacitacion de las habilidades
de atencion al cliente para la mejora de calidad del servicio brindado” en “El
restaurant Mar Picante” de la ciudad de Trujillo, cuyo objetivo elaborar un
programa de capacitacion en habilidades de atencion al cliente para la mejora de
la calidad del servicio otorgado en el restaurante Mar Picante en la ciudad de

Trujillo, se realizé un estudio de disefio en sucesion o con un solo grupo, se
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considerd una muestra de 175 clientes del restaurante, siendo los resultados
después de la practica de la capacitacion que el 40% de la poblacién opina que
el nivel de atencion es muy bueno, 40% regular y 20% regular; el 50% opina que
la habilidad del trabajador es muy buena, 45% bueno y 5% regular; también el
50% opina que la capacidad de escuchar del trabajador es muy buena, 45% buena
y 5% regular, 95% opina que si hay cortesia en el trato y 5% que no; el 39%
opina que el tiempo de espera es muy bueno, 44% bueno, 13% regular y 6%
malo; el 45% opina que la apariencia del personal es muy buena, 50% buena y
5% regular; EI 50% de los encuestados opina que la higiene en el restaurant es
muy buena, 45% buena y 5% regular; el 50% opina que la presentacién del
personal es muy buena, el 45% buena y 5% regular; el 50% opina que muy buena
su experiencia del contacto con el personal, 45% buena y 5% regular; por ultimo
el 50% opina que la seguridad en el restaurant es muy buena, 45% buena y 5%

regular.

En tercer lugar, la tesis realizada por Mejias(2005b), titulado “validacion de un

instrumento para la medicién de calidad de servicio en programas de estudios

universitarios”. Tuvo como objetivo establecer las bases mediante la validacion de

un instrumento de medicidn, una interpretacion modificada del SERVQUAL, que es

la escala mas usada y aprobada para la medicion de la calidad de los servicios en la

Universidad de Carabobo. Se realiz6é un estudio descriptivo. Basado en el supuesto

muestreo aleatorio, una precision de 0,5 con una confianza del 95%, se llegan a

seleccionar cincuenta (n= 50) estudiantes para el desarrollo del instrumento, lo que

representa el 10% de todos los estudiantes de la Escuela de Ingenieria Industrial de

la Universidad ubicado Carabobo, se elabord una encuesta donde se incluyeron

preguntas sobre la satisfaccion, fidelidad de estudiantes y otras variables. El resultado
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obtenido fue un indice de consistencia de 0,89 con un nivel de significacion menos a
0,05, se concluyé que el instrumento puede ser tomado como fuente fiable para medir

la calidad de servicio en la Escuela de Ingenieria Industrial de Carabobo.

Existe determinados hechos acerca del impacto del servicio impropio, a pesar de
ser generalmente aceptados, indicado la obligacion de una serie de habilidades para
lograr la plena satisfaccion y lealtad del cliente. A continuacion, se presentan unas
estadisticas que demuestran la importancia de cada cliente como individuo (Timm,

2003):

Un cliente insatisfecho cuenta sus experiencias, decepcionantes a un promedio
entre 10 y 15 personas. En la actual era digital de la facil comunicacion el promedio

es muchas veces superior.

El coste de atraer nuevos clientes es por lo menos cinco veces superior al coste de

retener a los ya existente.

Un 93% de los clientes insatisfechos no volverd a comprar sus productos o

servicios.

El 96% de los clientes insatisfechos no se quejaréa a la compafiia por una prestacion
de baja calidad; se limitara a irse a la competencia. Sin embargo, el 95% de los
clientes insatisfechos volvera a ser leal si sus quejas son tratadas con rapidez y

adecuadamente.

Con tantas empresas vendiendo idénticos o similares productos o servicios, la
calidad de la prestacion es la Unica variable que puede distinguir a una compafiia de
la competencia. La lealtad de los clientes puede incrementar los beneficios, reducir
el coste y aumentar la productividad de los empleados. Los clientes estan dispuestos

a pagar mas a cambio de recibir un mejor servicio.

27



Las empresas que han realizado esfuerzos por mantener la lealtad de sus clientes,

han logrado que sus beneficios crezcan entre 25 y 100% (Timm, 2003).

Para Cuesta(2003), el secreto del éxito en el siglo XXI es fidelizar a los clientes.
En este sentido, toda empresa tiene que destinar sus recursos a la fidelizacion de los

clientes en el contexto competitivo del presente siglo.

En Estados Unidos, el Banc One del Estado de Ohio busco asegurar la calidad
efectiva al identificarse con lo que querian los clientes, debid a que la satisfaccion de
los clientes se transformd en la piedra angular del negocio (Stoner, Freeman, &

Gilbert, 1996)

Este banco para lograr su objetivo Stoner(1996)menciona que: “adopto un
enfoque de ocho pasos para garantizar una calidad de servicio a sus cliente: 1)
Averiguar, de boca de los clientes, cosas como la exactitud del servicio, la integridad
del servicio, la oportunidad del servicio, la actitud y el comportamiento de los
prestadores del servicio; 2) Traducir los requisitos del cliente en medidas de la
calidad; 3) Instrumentar estas medidas, haciendo que la gerencia comunicara y
explicard su importancia, asi como el motivo de su existencia, con objeto de
asegurarse de que los empleados las entendieran; 4) motivar y preparar a los gerentes,
con la intencion de que cada gerente fuera un paladin del cliente, se adhiera
totalmente a las normas de calidad y a los procedimientos desarrollados, en razén de
la comunicacion constante con el consumidor; 5) Motivar y capacitar a los
empleados; 6) Crear equipos de empleados para proyectos de mejora; 7) Medir los
resultados comparando las expectativas con los resultados reales y tomar las medidas
necesarias para garantizar la actuacién futura, y 8) Recompensar la actuacion y

reconocer a los empleados por medio de cosas como los premios “Nos interesa” para
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empleados que van mas alla de su obligacion y el premio “Lo mejor de lo mejor” a

la sucursal que tuviera el mejor servicio”.

El resultado al cuarto afio del programa iniciado por el banco y la importancia a
la calidad, le ha llevado lograr un ahorro mayor a seis millones de délares, aumento
de los ingresos y satisfaccion de los clientes en rango de muy satisfechos entre 17 a

80%.

Segun Timm (2003)sefiala la importancia de que una empresa tenga empleados

contentos para lograr clientes y accionistas contentos:

“El tener empleados contentos equivale a tener clientes contentos y accionistas

contentas”, segin Jonah keri de Investors Business Daily, citado por Timm (2003).

Identificando los cambios en compafiias como Continental Airlines y muchas
empresas de fondos mutuos, Keri se ha convertido en un caso muy convincente de la
idea de que la satisfaccion del empleado y de los beneficios de la compafiia va de la

mano.

Antes del cambio completo, los empleados de Continental Airlines tenian a sus
directivos siempre gritandoles, y a los pilotos y azafatas de vuelo y mecéanicos
siempre atacandose los unos a s los otros, mientras que los altos directivos seguian
sentados en su torre de marfil en las oficinas centrales. La insatisfaccion de los
clientes de Continental Airlines reflejaba la insatisfaccion entre sus empleados. Asi
pues, cuando la directiva intento un cambio, lo que hizo fue empezar por acrecentar
la satisfaccion de sus empleados optimizando asi todos los sistemas organizacionales,

incluyendo, la propia satisfaccion del cliente”.

La Consultora Coopers y Lybrand en un estudio del sector bancario descubri6 que

un cliente con un solo producto de un banco posee cinco veces mas probabilidades
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de cambiar de banco que los clientes que tienen mas de un producto, por este motivo
los bancos han creado toda una telarafia en torno a sus clientes, a fin de que el

abandono les sea dificil(Cuesta, 2003).

Segun Cuesta (2003)el interés para retener al cliente consiste en que un cliente
antiguo gasta mas y cuesta menos, se llega incluso afirmar que un cliente nuevo

acuesta entre el 25 y el 40% més que mantener a los clientes existentes.

Esta retencion a los clientes dependera de que una empresa tenga la orientacion al
cliente, sin embargo, Cuesta (2003)sefiala que en la actualidad existen empresas que
declaran estar orientadas al cliente, pero solo les venden productos y no servicios ni
soluciones, tal como lo indica: “La importancia del cliente es reconocida por todos;
pero, de la teoria practica, en la actualidad en algunas empresas muy importantes.
¢Cuantas empresas que afirman que estan orientadas al cliente, realmente lo estan y

no se empefian en seguir vendiendo producto en vez de ofrecer servicio y soluciones?
(pag. 3).

El tema de fidelizacion de clientes es un tema nuevo en las micro-finanzas en el
Perl, por experiencia personal en este sector. Se ha visitado universidades y no se
han encontrado estudios realizados sobre este tema en entidades de micro finanzas

en el Per(.

Solamente en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos se ha encontrado
dos trabajos de investigacion para obtener el grado de economista, titulado: 1“(La
gestion del riesgo en microfinanzas”. Realizado en el afio 2007)” Microfinanzas y la
microempresa: el problema del autor racionamiento” investigaciones realizada en el
afio 2007. Y una tesis de maestria denominada “El impacto de las micro finanzas en

el desarrollo empresarial de las pymes” realizada en el afio 2007, donde se concluye
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que las micro finanzas aparecen como elementos claves para el desarrollo, pero por
si misma no nos llevaran hasta él. Pueden ser un elemento dinamizador, pero no es

el remedio a los problemas de la pobreza.
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2.2. Aspectos generales de la calidad de servicio

2.2.1. Origen de la calidad

Si bien es cierta la calidad como filosofia tuvo su evolucion mas importante a
partir del siglo XX. Esto no significa que se haya empezado a mencionar calidad
antes, por lo tanto, a continuacion, se analizé su evolucion en cuatro etapas. (Pulido,

2013)

La etapa de la inspeccidon segun Gutiérrez (2005)hace referencia a la época
artesanal donde la calidad del producto se establecia atreves de la relacién directa
entre el artesano y el usuario, es por ello que, Palma Lama(2005)nos dice que los
artesanos conocian de primera mano tanto los deseos como las quejas de los clientes.
Gutiérrez (2005)sefiala que con el advenimiento de la era industrial la produccion
masiva impidié el contacto directo entre el fabricante y el usuario, por tal motivo,
para atender calidad de productos masivos se responsabilizé6 a empleados que
evallen y detecten errores a partir de estandares, estos fueron utilizados por Henry
Ford propuestos por Frederick W. Taylor citado por Torres & Martinez(2012)revelo
que la contribucién realizada por Taylor, publicada en 1909 en su obra Les Principes
de Direction Scientifique des Entreprises, en donde reanuda la idea de “la division
de tareas como método de la organizacion racional del trabajo”, Belenger & Mercier
(2006)dieron lugar a una nueva filosofia de produccion, la cual consistio en el
desprendimiento de las labores de produccion de las de control de calidad, pues a
partir de aquel momento la calidad era manejada por un inspector e incluso en un
departamento independiente, es en este contexto que Pulido (2013)nos dice que
inspeccion empieza a partir de la figura del capataz alrededor de 1910, que
posteriormente se transforma en el actual supervisor, cuya principal funcién es

verificar el trabajo de los operarios con la atribucion de corregir los defectos.
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Es asi que en 1920, se concedid la etapa del control de calidad en el cual la calidad
tendria que ser orientada no solo en el producto terminado si no a los procesos como
lo afirma Torres(2012). Segun Pulido (2013)cuando estalla la primera guerra
mundial 1914 surge en 1930 el inspector de control de calidad con el destino de
realizar inspeccion al 100%, de esa forma segin Evans & Lindsay(2008) la calidad

se introduce como un factor critico del proceso.

En la etapa del control estadistico de la calidad de acuerdo Gutiérrez(2005)surge
en los inicios de la segunda guerra mundial (1940). Segun los estudios de
Torres(2012), es entre 1939 y 1945 en que las fuerzas armadas estadounidenses
implantaron leyes muy severas a sus proveedores para asegurar suministros fiables
en un corto espacio de tiempo, para ello alargaron una serie de estandares como se
dieron con las tablas de muestreo Militar Estandar, otorgando un impulso a los
conceptos estadisticos, Tari(2000) sefiala que este muestreo evidencia el limite de
control de calidad basado en la simple inspeccion del producto a partir de la
experiencia de Walter A. Shewhart (1931) en Bell Telephone Laboratories y
mediante la publicacion del libro Economic Control of Quality of Manufactured
Product, donde se utilizan cartas de control y estudio de calidad se hacen por medio
de variables que establece conocimiento a partir de estudios estadisticos para
aumentar el control y disminuir la variacion del proceso mediante el muestreo de

aceptacion como sustituto de la inspeccion al 100%.

Diversos escritos sobre la calidad Ruiz(2005) nos afirman que ya en los afios 40
se dio un gran crecimiento en el campo de la calidad y surgieron famosos gurus con
respecto a calidad tales como Deming, Juran, Crosby, Shingo, Taguchi e Ishikawa.

A partir de 1941 se ofrecieron en las universidades americanas cursos sobre métodos
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estadisticos aplicables a la produccion, de acuerdo con Gutarra (2010)es por lo que
en el afo 1942 se hizo indudable el reconocimiento sobre el valor del control de
calidad, por desgracia, en esa época el personal administrativo de las empresas

estadounidenses no supo utilizar debidamente tal contribucion.

Durante la etapa del aseguramiento de la calidad segin Gutiérrez(2005)ha ido
evolucionando de una perspectiva estrecha y centrada en la manufactura en areas
como disefio, ingenieria, planeacion, actividades de servicio con ello la aparicion de
nuevas herramientas y conceptos. De acuerdo a Torres & Martinez(2012) en 1950
después de la segunda guerra mundial, se da en Japon la llamada Revolucion de la
Calidad, pues el pais requeria renacer, modificando su anterior filosofia se conocia
por vender productos a un bajo precio y de una calidad muy baja. Es en este contexto
que Deming fue invitado por el presidente de la Union de Cientificos e Ingenieros
Japoneses (JUSE), Deming siendo el padre de la calidad en Japdn, explicéd la
responsabilidad del personal directivo para lograr la calidad, con la ayuda del ciclo
PHVA(Ruiz, 2005). Atendiendo a estas consideraciones, Armand
Feigenbaum(1956), publico el libro sobre control de calidad total, el cual determina
que el control inicia con el disefio y termina solamente cuando el producto ha sido
entregado en las manos del cliente, quien permanece satisfecho, citado por Evans &

Lindsay(2008).

Segun Gutiérrez(2005) detalla que el control de calidad en Japdn empezé a dar
resultados reflejados en sus productos y con ello la competitividad de las industrias
japonesas, ganando terreno hasta convertirse en lideres de diferentes ramas

industriales.
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Ya en la etapa de la administracion sobre la calidad total en 1980 de acuerdo a
Gutiérrez(2005)se tomo plena conciencia de lo importante que es la estratégica de la
calidad, Segun Robledo (2012)citado por Garzon(2013)empieza un periodo de auge
durante la década de los 80, se consolidan durante los 90 y se encuentran en constante
evolucion en términos de objetivos, instituciones e importancia, esen este contexto
para Torres(2012)que en octubre de 1982 se firmo una ley en los Estados Unidos que
exigia la elaboracion de un estudio y también de conferencias nacionales sobre
productividad. Segun Kauro Ishikawa (1985) precisa gque el control de calidad (CC)
es: desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener el producto con una calidad para
que sea el mas econdmico posible, el mas conveniente para el uso y siempre
satisfactorio para el consumidor. En 1987 surgieron las normas ISO serie 9000, con
la finalidad de unificar y estandarizar los numerosos enfoques de sistema de
aseguramiento de calidad que hasta la fecha existia y en 1994, éstas normas sufrieron
su primera modificacion y en el 2000 la segunda. Con el tiempo, estas normas se han

convertido en un referente fundamental para las empresas estudiado por (Ruiz, 2005).

Segun Evans & Lindsay(2008) los administradores comenzaron a entender que
los modelos que emplearon para escuchar a los clientes y establecer relacion a largo
plazo, crear determinadas estrategias, medir el desempefio y analizar datos, con esto
premiar y poder capacitar a los empleados, disefiar y ofrecerles productos y servicios
y actuar como lideres en las organizaciones son los elementos que verdaderamente
dan lugar a la calidad, la satisfaccion al cliente y los resultados en el negocio es asi
que se volvio popular la idea de una gestion o administracion de la calidad total o
TQM, como sefiala Gutiérrez(2005) en 1988, Motorola inicié con el programa Seis

Sigma con el objetivo de mejorar sus productos electronicos. Como resultado obtuvo
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ahorros millonarios y en 1996 General Electric adopto éste sistema de Seis Sigma
con un coeficiente de 3,5 sigma de calidad y dando un porcentaje al 2%; en la
actualidad posee 6 Sigma de calidad en variados de sus procesos (Ruiz, 2005). Por
ello es probable dar afirmacion que, en la actualidad, el movimiento por la calidad
ha llegado a tener cambios constantes hasta profundizar en précticas directivas,
metodoldgicas y estrategias que contribuyen a implantar la cultura organizacional,
para mejorar la mision y vision de las organizaciones, asi como para acrecentar su
estructura y su estrategia, renovar sistemas, redisefiar y mejorar procesos, reenfocar

y revisar lo que se quiere hacer y lo que al final de cuentas se hace.
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2.2.2. Tipos de Calidad

Calidad funcional

Es el servicio que cubre factores al cliente como la capacidad de respuesta y
empatia (Gosso, 2008). La calidad relacional o funcional como también se le conoce,
se refiere principalmente a las actividades que contribuyen en la entrega de un
producto a manos del cliente, incluyendo los elementos tangibles, la capacidad de

respuesta, la confiabilidad del cliente y su empatia.

La organizacion en sus actividades se generan interacciones con el cliente, a estos
acercamientos se les conoce con el nombre de momentos de verdad. El concepto de
momento de verdad significa literalmente que este es el lugar y el momento en que
el proveedor de servicios tiene la oportunidad de demostrar al cliente la calidad de su

servicio.

Entonces, un momento de verdad es cuando el cliente entra en contacto con la
organizacion, de lo cual dicho encuentro de servicio podria durar Unicamente unos
momentos, pero aun si, con base en dicho momento el cliente se formara opiniones
0 juicios sobre la integridad de la empresa. La compensacion del encuentro de
servicio le autoriza a la empresa el poder de disefiar el servicio, a través del mostrador
y de la oficina de soporte, para fortalecer que las etapas del proceso en su totalidad
se efectlan las cosas correctas y que cada una se hace de manera correcta (Peppard

Joe & Philip, 1998).
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Segun Peppard Joe & Philip(1998) en su libro hacen mencion de que la atencion
directa al cliente es cuando el cliente y la organizacion se encuentran uno como el
otro en el mostrador. Estos encuentros ocurren en cualquier momento en que los
clientes y la empresa entren en contacto. El personal de ventas, los teléfonos y las
cajas automaticas son ejemplos de canales para un encuentro de servicio. Los
procesos Yy los sistemas de soporte deberan enfocarse para mejorar la capacidad tanto

del cliente como del personal para conseguir un intercambio satisfactorio.

Asi también Joe (1998)nos menciona que la atencién indirecta al cliente también
conocido como oficina de soporte son los ingredientes claves ademéas son la
informacion de programa o demanda de cualquier material necesario para producir
el producto requerido o efectuar el servicio y las personas para asegurar que el
producto se produzca o el servicio se lleve a cabo. La oficina de soporte se considera
como un elemento distante del cliente, separado del mundo exterior, sin embargo, el

mostrador requiere de esta para realizar sus funciones.
Calidad técnica

Segun Gosso (2008) nos menciona que es todo con respecto al desempefio y la
confiabilidad de un producto. Con esto la calidad técnica afianza la generacion de los
resultados deseados. Requiere que la organizacion utilice adecuadamente los
momentos de la verdad. Lo principal es que se satisfagan las especificaciones
técnicas del cliente y que se generen, durante la interaccién, hechos que den al cliente

la certeza de que se estan superando sus expectativas.
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Servicio al cliente

El servicio al cliente incluye todas las actividades que permiten facilitar al cliente
para que este sujeto con las partes de la organizacion que le proporcione beneficios,

respuestas a diferentes preguntas y a la soluciéon a sus problemas (Kotler, 1996).

En su articulo de investigacion Lele M. Milind(1989) menciona que los servicios
incluyen tres partes fundamentales que son: la actitud del area de ventas, servicio de
apoyo post-venta, manejo de quejas reclamaciones. También hace mencion que el
servicio dado por el cliente esta designado por la filosofia, sus actitudes y el

comportamiento de cada uno de los funcionarios dentro de la empresa.

Para otorgar un servicio de calidad o con excelencia se necesita un espiritu de
servicio, entendiéndose como tal: La actitud mental y disposicion de colaborar,
ayudar, asistir, etc. Por encima de los estandares normales de accion y aun fuera de

las areas convencionales de trabajo (Bazan, 2017).

Los procesos y los productos los hacen los seres humanos y si estos seres humanos
piensan con calidad, actuardn con calidad y los resultados seran de calidad. Un

cambio de actitud puede ayudar a mejorar la calidad en el servicio (Castafieda, 1996).

2.2.4. Niveles de calidad en el servicio

El primer nivel es cuando el vendedor de la empresa vende el producto, pero no
le da seguimiento en forma alguna (Kotler, 1996). Son empresas que se dirigen a la
quiebra, totalmente ajenas a los clientes, tanto que van a la quiebra sin saberlo
(Maller de la Lama, 1999). El personal de ventas solo ejerce su actividad como una

simple transaccion econdmica, sin tomar en cuenta las fases del servicio y sin conocer
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el proceso de venta que incluye conocimiento y explicacion al cliente sobre los

beneficios del producto.

El reactivo como segundo nivel asimismo da entender que el vendedor vende el
producto y pide al cliente que le llame si llega a tener alguna duda o problema (Kotler,
1996). Cumpliendo con lo minimo en el servicio la empresa tiende a hacer lo minimo
indispensable, gozando de una participacion de mercado, simplemente por

existir(Muller de la Lama, 1999).

El responsable segun Kotler(1996) menciona que el vendedor llama al cliente,
poco después de la venta, para saber si el producto esta cumpliendo sus expectativas.
Ademas, el vendedor pide al cliente que le comunique sugerencias para mejorar su
oferta de manera constante. En el caso de que el cliente deje de comprar se pone en

contacto con él para averiguar qué paso.

El proactivo como tercer nivel es cuando el vendedor o alguna otra persona de la
empresa llaman al cliente, para hablarle de los usos mejorados del producto o de

productos nuevos que le podrian ser de utilidad(Kotler, 1996).

El de la sociedad explica que la empresa trabaja, en forma sostenida, con el cliente
y cono otros clientes para encontrar la forma de proporcionarles valor segin Kotler

Philip(1994). Empresas que hacen del servicio de calidad, su ventaja competitiva.
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2.2.5. Calidad de servicio bajo la perspectiva del cliente

De acuerdo con los autores Zeithaml & Berry(1991), el consumo, la produccion y
la evaluacion son tres componentes basicos que distinguen a los servicios de los

productos.

Principalmente los servicios son basicamente intangibles, porque de manera
distinguida a los productos, los servicios se pueden interpretar en actuaciones y
experiencias; precisando especificamente la produccion que son complicados de
establecer cuando del servicio se trata. En el momento que se llega a vender es
puramente técnico, es realmente dificil de comprender el criterio que utilizan los

consumidores para la clasificacion del servicio.

Como segundo lugar, los servicios son diversos, su actividad renueva de productor
a productor, de consumidor a consumidor y en todo momento en los procesos de
produccidn. La calidad de las interacciones de los agentes de servicio con sus clientes
no podria homogenizar para asi manifestar uniformidad del modo en lo cual la

calidad de los productos puede hacerse.

Y como tercer lugar, la produccién y el consumo de casi todos los servicios son
asociados. La calidad de los servicios regularmente ocurre en el momento que se
brinda un servicio, de manera constante cuando se da la interaccion entre el cliente y
su proveedor; a diferencia de los productos que después de ser elaborados, son

distribuidos de forma intacta al consumidor.

Los consumidores de servicio se encuentran habitualmente en la “fabrica” donde
estos se producen, observando y evaluando el curso de produccién entretanto

perciben el servicio (Zeithaml, Prasuraman, & Berry, 1991)
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Zeithaml y Berry a través de su investigacion instauraron algunos patrones
comunes sobre la evaluacion de los servicios, estos segun los autores, ofrecen
valiosas colaboraciones acerca de como los consumidores pueden fijar y evaluar la

calidad de servicio.

Los grupos de objeto de estudio tomados por estos autores, convinieron en que el
secreto para tener un gran servicio es alcanzar o sobrepasar las expectativas que el
cliente ya tiene del mismo. Dentro de esta categoria los autores llegan a discutir que
la excelencia del servicio comienzan con el hecho de superar las expectativas del
cliente, esto puede darse con tan solo se diera una razén o explicacion al consumidor
cuando este lo requiera, de lo contrario, solo podria alcanzar una descripcién pobre
de lo que conocemos como calidad del servicio recibida (Zeithaml, Berry, &

Prasuraman, 1990)

Zeithaml y Berry mencionan que, en término generales, un alto o bajo concepto
con respecto a la calidad de servicio debe acatar de cémo los consumidores
distinguen la totalidad del servicio dentro del contexto de sus expectativas. Por lo
que la calidad de servicio comprendida por los consumidores puede ser especificada
como la extension o en desacuerdo entre las expectativas o deseos de los

consumidores y su debida percepcion.

Modelos de calidad

El uso de los modelos de calidad para Labovitz y Chang (1990)comenzé en Japon
con el establecimiento del Premio Deminng en la década de los 50, luego en los 80
se elaboro el Malcolm Baldrige. Mé&s adelante a principios de los 90 surgi6 el primer

modelo, conocido como EFQM. Un modelo de calidad segin Llaneza(2003)
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mencionan que es un conjunto de buenas practicas que estan enlazadas a los procesos

de gestion y al desarrollo de los proyectos.

Segln Méndez (2011)diferentes autores proponen diferentes modelos de calidad,
sobre esto Brogowich (1990), Valls (2004) y Duque (2005) sefialan que los modelos
EFQM, SERVQUAL Y SERVPERF son los principales. Por lo que Edison
Oliva(2005) afirman que éstos modelos han ejercido como base para gran parte de la
literatura académica en el area y les han sido puesto a pruebas su fiabilidad y

validez.(pag. 7)

2.3. Modelos de calidad

2.3.1. Modelo EFQM

Segun Garcia (2007) las siglas EFQM constituyen el acronimo en inglés de la
Fundacién Europea para la Gestion de la Calidad (European Foundation for Quality
Management) que es una organizacién sin animo de lucro creada en 1988 por 14

importantes empresas europeas.

El modelo EFQM consta de 9 criterios basicos. Este criterio nos ayuda a evaluar
el posicionamiento de una organizacion hacia la eminencia. Cada criterio se
subdivide en diferentes subcriterios (32 en total) que deberan considerar en la
evaluacion. Ademas, cada subcriterio incluye unas determinadas areas orientativas a

abordar (Silva, 2011).

Para Cruz(2001) por esta razén, aunque la EFQM (1999), en su modelo de
excelencia orientado a la autoevaluacién empresarial, sefiala cuatro dimensiones a

considerar en relacion con los resultados empresariales.
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Para Osaba(2011) EI modelo EFQM busca identificar los puntos fuertes y debiles
de la organizacion, considerando la relacion entre su personal, sus procesos y sus
resultados. Econdmicos e impacto social en esta investigacion para la medicion de
los resultados empresariales o desempefio organizativo derivados de la aplicacion de
sistemas de gestion de la calidad, vamos a considerar las dimensiones que de este
constructo propone Camison (1999) que son: satisfaccion de los clientes, satisfaccion
de los empleados, resultados financieros, eficiencia operativa, impacto social y

capacidad de competir.

Dimensiones del modelo EFQM:

En primer lugar, la primera dimension es el modelo coloca sus actividades hacia
la satisfaccion del cliente y por tal motivo se llega a ser su principal punto de vista.
Por lo que este concepto elemental indica que las organizaciones deben tener
conocimientos de sus clientes, comprenden que su satisfaccion es la ponderacion de
la calidad y entienden cudl es su ventaja competitiva a diferencia de sus

competidores.

La segunda dimensién son las politicas y estrategias, donde que segun Camara
(2005) tienen origen en las necesidades ya actuales y futuras de los grupos de apego.
La comunicacion y la informacion ayudan a revisar y mejorar la politica y estrategia.
Ferrando Miguel argumenta que la politica y estrategia se comunica y despliega
durante un esquema de procesos, con los que lleva relacion con la dimensién de

Procesos.

Después, la tercera dimension son las personas que segun Camara las mejores

organizaciones hacen que aflore todo el potencial de los individuos que la integran,
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tanto individual como en equipo. Ferrando Miguel argumenta que las organizaciones
excelentes deben identificar y adecuar los conocimientos de sus trabajadores a las

necesidades de la organizacion.

A continuacion, la cuarta dimension son las alianzas y recursos que segun
Menbrado Martinez (2002) es como proyecta y gestiona las empresas sus alianzas
externas y sus recursos internos con apoyo de su politica y estrategia y del eficaz
actividad de sus respectivos procesos. De tal manera Camara argumenta que las
excelentes organizaciones gestionan sus alianzas con sus proveedores y bienes

internos en ayuda de sus politicas estrategias y del eficaz funcionamiento.

Y por altimo la quinta dimensién son los procesos donde qué Camara define como
el disefio, la gestion y la mejoria de sus procesos para satisfacer plenamente a sus
clientes y demas grupos de interés, que generan cada vez mayor valor. Segun
Menbrado Marinez (2002) una vez definido los procesos en la organizacion, es

necesario gestionarlos de manera que la mejora continua en los mismos sea un hecho.

2.3.2. Modelo SERVQUAL

Es un instrumento que nos ayuda a medir de la calidad del servicio, disefiados por
Parasuraman (1988) y considerablemente citado en la literatura de marketing por su
uso en una alargada gama de diversas actividades de servicios (transporte, sector
financiero, turismo, alimentacion, entre otros). Se basa en encuestas a los individuos

de servicios, citado por (Cuellar S., 2009)

De acuerdo a Prasuraman (1993) citado por Juarez(2011). Prasuraman define la
calidad de servicio de la siguiente manera: El juicio total del cliente acerca de la
excelencia o superioridad del servicio, que resulta de la equiparacion entre las

perspectivas de los consumidores y sus percepciones sobre el resultado del servicio
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ofrecido. Con base a esto se puede decir que la calidad de servicio quedo definida
como la brecha o diferencia entre las perspectivas de los clientes y sus percepciones

con respecto a la prestacion del servicio.

Rios & Ricard (2008) el modelo SERVQUAL llego a ser de mucho interés para
la gran mayoria de investigadores. La escala de medida y los cinco atributos
genéricos que determinan la calidad de servicio (los elementos tangibles, la
fiabilidad, la empatia, la capacidad de respuesta y la seguridad) llegaron a ser los
elementos que dieron significado al uso diverso de este modelo para estudiar la

calidad de servicio en diferentes aspectos del sector servicios.

Para Prasuraman (1988) en la parte exploratoria los autores descubrieron 10
dimensiones que podrian evaluar la calidad del servicio, pero posteriormente fueron
sustituidos por cinco ya que se realizaron estudios estadisticos y asi se encontré que
habia correlacion entre los factores iniciales, de tal manera se logré una mayor

representatividad en el modelo.

Rifion Sanz (2000) hace mencion que el modelo SERVQUAL se basa en cinco

criterios.

Evaluacion tangible: Segin Oliva (2005) la tangibilidad hace referencia a la
apariencia tangibles de las instalaciones, personal, equipo y material de

comunicacion.

Fiabilidad: Segun Diaz(2011) capacidad de la empresa que proporciona el

servicio para otorgarlo de manera confiable, segura y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: Para Lopéz (2009) es la voluntad de ayudar a los usuarios,
debe beneficiar la agilidad de respuesta y el debido control de los recursos utilizados

en la donacién de los servicios. A si mismo Keith(1991) menciona que la capacidad
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de respuesta descansa sobre los cimientos de buenos principios empresariales que no

son suficientes, por otro lado, para garantizarla.

Seguridad: Segin Reina Matsumoto (2014) la seguridad son los conocimientos y
atencion presentado por los empleados con respecto al servicio que estan otorgando,
ademas de la capacidad de los mismos para dar confianza y credibilidad. En ciertos
servicios, la seguridad puede representar el sentimiento de que el cliente esta

consentido en sus actividades y/o en las transacciones que realiza durante el servicio.

Empatia: para Reina (2014) la empatia es la atencion individualizada que llegan a
otorgar las organizaciones a sus clientes. Segun Oliva (2005) esto representa la
disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y atencion
personalizada. No es exclusivamente ser educados con el cliente, aunque la cortesia
es parte importante de la empatia, como asi también es parte de su seguridad, esto

exige un fuerte compromiso e implicacion por parte del cliente.

2.4. Concepto de la variable: calidad de servicio

La calidad de servicio es la percepcion del cliente con relacion a lo recibido en
comparacion con sus expectativas, la busqueda constante de la mejora continua en
las empresas y desde el punto de vista del consumidor; lo recibido con el vinculo a

su nivel de vida.

Segun Vargas & Aldana(2006) la calidad de servicio es la conformidad de un
servicio con las especificaciones y expectativas del cliente, dando lugar a la
satisfaccion del mismo. Crosby(Crosby P. , 1989) hace mencion que la calidad de
servicio consiste en netamente cumplir con lo que el cliente desea, compensando sus
ideales. Diaz(2011) asevera que la calidad de servicio viene dada por el mismo

cliente, el servicio es de calidad si en cliente lo percibe como tal.
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Con respecto aMena Sorett(2009) la administracion de la calidad de servicio
persigue un fin practico para obtener los resultados esperados de la empresa.
SegunPaz Couso(2005) la calidad de servicio empieza en los procesos de desarrollo,
disefio, venta y mantenimiento de los productos y servicios, pasando por todas las
fases de las tareas de la empresa. Es por ello que Vargas & Aldana(2006) afirma que
la calidad de servicio debe ser el desempefio constante y la mejora continua de la
organizacion. Segun Rosander (1992) la calidad de servicio tiene que convertirse en
una tarea de dedicacion plena para todos los empleados en gestion, supervision, los

de bajo nivel y cargos de personal especializado.

Para Lopez & Serrano(2001) el cliente relaciona que un servicio de calidad se
puede conseguir por si mismo. Por ello Horovitz(1992) garantiza que la calidad de
servicio cambia a medida que el cliente conozca y mejore su nivel de vida. Segln
Setd Pamies(2004)la calidad de un servicio es muy importante para la empresa, ya
que ello puede ser utilizado como instrumento de gestion, y de este modo mejorar el

nivel de calidad percibido por el cliente.
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2.5. Dimensiones de la calidad de servicio

2.5.1. Tangibilidad del servicio de calidad

La tangibilidad esta representada por las caracteristicas fisicas, equipos, personal
y materiales de comunicacion. Segun Fernandez Sanchez(2008) la tangibilidad esta
relacionada con la apariencia de las instalaciones fisicas. Por lo que Oliva(2005)
asume que la tangibilidad se mide mediante la cantidad de equipos. Por otro lado,
Garcia(2007) menciona que la tangibilidad esta representado por el personal. Asi
también Set6 Pamies(2004) identifica a la tangibilidad como instalaciones fisicas,

equipo, personal y materiales de comunicacion.

2.5.2. Fiabilidad de la calidad de servicio

La fiabilidad esta simbolizada por realizar el servicio promedio, brindando el
servicio de manera precisa y segura, con habilidades que son desarrolladas por el
personal. Segin Cuellar (2009), la fiabilidad se mide mediante habilidad para
ejecutar el servicio garantizado. Keith Denton (1991) define que la fiabilidad se
refiere a la capacidad de prestar el servicio ya comprometido, de forma fiable y
precisa. A su vez, Setdé Pamies (2004) define a la fiabilidad como la habilidad para
prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable. Por otro lado, Parasuraman
(1988)nos dice que la fiabilidad esta para realizar el servicio prometido de forma
fiable y escrupulosa. Asi también McDanie (2011) se refiere a la fiabilidad como la
capacidad de desempefiar el servicio de manera mas segura, precisa y consistente, lo

que significa realizar el servicio de forma correcta la primera vez.
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2.5.3. Capacidad de respuesta de la calidad de servicio

La Capacidad de respuesta esta definida por las siguientes caracteristicas garantia,

disposicion, prontitud, ayuda y rapidez con que se realiza el servicio a los clientes.

Segun Keith Denton(1991), define a la capacidad de respuesta como la la forma
de asegurar la lealtad y satisfaccion de sus clientes y todo ello puede ser muy
provechoso para una empresa. Asi también Setd Pamies(2004)asume que la
capacidad de respuesta es de la disposicion y voluntad de los empleados para ayudar

alos clientes y ofrecerles un servicio rapido, de la misma forma lo define(Pefia, 1998)

Para Casalino(2008) la capacidad de respuesta es el deseo de poder ayudar a los
clientes de igual forma que lo define (Quevedo & Andalaft, 2007). Asi mismo
Lamb(2011), identifica a la capacidad de respuesta como a la actitud que se prueba.
Para Mena(2009), basandose en el modelo de (Berry, 2000) representa a la capacidad

de respuesta como el arreglo para ayudar a los clientes

2.5.4. Sequridad de la calidad de servicio

La seguridad estd representada por las siguientes definiciones confianza,
credibilidad, conocimientos, garantia y sentimiento que tiene el cliente cuando pone

Su cuestion en manos de una organizacion.

Segun Cuellar(2009), menciona que la seguridad es la habilidad para inculcar
credibilidad y confianza de la misma forma lo define (Quevedo & Andalaft, 2007).

Para Pazmifio(2008), asume que la seguridad esta representada por la garantia.

Asi mismo Blanco(2009), precisa que la seguridad estd definida por el

conocimiento y la habilidad que posee el personal de la empresa, asi mismo lo define
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(Salazar, 2006). (Casalino, 2008), menciona que la seguridad brindada por el
personal estd representada por la cortesia y buena atencidn en la inexistencia de
peligros, riesgos o dudas. Para Mena(2009), define a la seguridad como los

conocimientos y la atencion mostrados por los empleados.

Asi también Lamb(2011), identifica a la seguridad como el sentimiento que tiene
el cliente cuando pone su cuestion en manos de una organizacion y confia en que

seran solucionados.

2.5.5. Empatia de la calidad de servicio

La empatia esta representada por las caracteristicas la atencion individualizada,
capacidad de sentir y comprender, disponibilidad para ponerse en el lado del otro e

identificacién mental.

Segln Cuellar(2009)Afirma que la empatia es la atencién individualizada.
(Quevedo & Andalaft, 2007) Asevera que la empatia es la capacidad de sentir y

comprender los deseos de otros de igual forma que lo define (Pazmifio & Flor, 2008).

Para Casalino(2008)identifica a la empatia como la disponibilidad para ponerse
en el lado del otro. De igual forma Mena(2009)bajo el modelo de (Berry, 2000)

define a la empatia como la atencion personalizada.

Asi también Lamb(2011) asevera que la empatia esta representada por la
disposicién. Por otro lado, Blanco(2009) precisa que la empatia se refiere a que el
empleado tenga la capacidad de experimentar los sentimientos de otra persona como

propios.
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2.6. Fidelizacion del cliente

2.6.1. Principios de la historia de la fidelidad

Durante la Revolucion Industrial hacia un enfoque que era limitado hacia el
producto, entre mas producian las fabricas méas vendian pues la demanda era mayor
que la oferta, fue cuando Henry Ford refiriéndose al popular Modelo T pronuncid la

célebre frase:

“Pidanme el color que deseen siempre y cuando sea negro” pues en su concepto
de produccién en linea, él debia producir los vehiculos en un solo color para bajar
los costos y que el precio del vehiculo pudiera estar al alcance de las mayorias. Pero
a principios del siglo XX, ya después que la Revolucién Industrial lograra su
madurez, la situacion se torno a la inversa y la oferta fue mayor que la demanda; las
empresas entonces se encontraron con grandes cantidades de productos almacenados
asi dando origen a la “Era de las Ventas”. Fueron los equipos de venta quienes
lograron desalojara inventarios de las bodegas, permitiéndoles a los fabricantes

continuar enfocandose en el producto y la produccion.

2.6.2 Aspectos generales de la fidelizacion del cliente

Definicion de Fidelizacion del cliente

“Segun las teorias de gestion de clientes de marketing actual, el concepto de
fidelizacidn se acerca al mantenimiento del vinculo a largo plazo con los clientes mas
rentables en la empresa. En este sentido, fidelizacion del cliente supone establecer
vinculos solidos con ellos, con el propésito de obtener una alta participacion en sus

comprar” (Bastos Boubeta, 2006, pag. 3)
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Asimismo, “el concepto de fidelidad implica que los consumidores deban realizar
todas o la mayoria de sus compras para un cierto tipo de producto en nuestra
organizacion. Un aspecto fundamental a tener en cuenta es el porcentaje que
representan las ventas de una empresa con respecto a las compras de una determinada
categoria de productos por parte de un cliente. Es decir, un consumidor que ya por
varios afios... realiza sus operaciones financieras con el mismo banco, podria

considerarse fiel”’(Bastos Boubeta, 2006, pag. 4)

Fidelidad de clientes requiere una gestion de clientes que se inicia con el
conocimiento profundo de los mismos. Por lo que es necesario realizar investigacion
comercial que facilite informacion “que permitira adoptar el servicio del cliente
concreto y administrar el proceso para adquirir una alta satisfaccion con el servicio”

(Bastos Boubeta, 2006, pag. 3)

Es a partir de esta informacion que es posible realizar una segmentacion de
clientes con la finalidad de lograr mejorar la rentabilidad de la empresa en el largo

plazo (Bastos Boubeta, 2006, pag. 6)

En este sentido, “Es necesario retener a los clientes mas rentables para que se
mantengan fieles a la organizacion realizando compras reiteradas por mucho tiempo.

Ademas, conseguir que los clientes menos rentables pasen a la competencia.

La idea de mantener durante mucho tiempo a los clientes mas rentables es de una
forma una aproximacion al tema. En realidad, se trata de poder atraer y sostener en
la empresa a los mejores clientes. Por ejemplo, si un cliente no genera rentabilidad,
pero atrae a otros clientes rentables, pueden resultar interesante conservarlo” (Bastos

Boubeta, 2006, pag. 3)

53



Segun Bastos(2006), los factores fundamentales de la fidelidad del cliente son: la
satisfaccion del cliente, las barreras para un gran cambio y la percepcion de la

deseabilidad de las ofertas de la competencia.

En relacion a la satisfaccion, que es el primer factor fundamental, depende a su
vez de la semejanza en relacion a cada cliente entre las expectativas que tiene antes
de consumir y la percepcion post-compra. EI consumidor compara lo que esperaba
antes de entrar a un restaurante, con lo que distingue después de comer en el mismo.
Por lo tanto, se trata de valoraciones subjetivas relacionadas con lo que el cliente
espera recibir antes de ser atendido y con lo que crea después de la compra. De tal
manera como explican en la empresa Xerox, la fidelidad del cliente en su totalidad

satisfechos es seis veces mayor a comparacion de los que estén satisfechos” (pag. 12)

Las barreras de salida, segundo factor fundamental de la fidelidad de clientes, es
explicada por Bastos(2006) a partir de un ejemplo: “pensemos simplemente en lo
sencillo que es adquirir una linea telefonica y asi lo complejo que resulta darla de
baja. La fidelidad depende de gran manera de las barreras o costos del cambio. Aqui
debemos tener en cuenta que cuando el cliente se mantiene con nosotros Unicamente

por los altos costos que supone el cambio, no se trata de una fidelidad auténtica”.

El tercer factor de la fidelidad de clientes, el valor comprende de las ofertas de la
competencia, es expuesto por Bastos(2006) en los términos siguientes: “el
consumidor valora las diferentes opciones que lo proponen las empresas
competidoras. Un cliente fidelizado ampara una relacién con la empresa sin llegar a
evaluar cada vez que compra, todas las aceptables opciones que se le ofrecen. En el
momento en que la competencia logré que el cliente fidelizado evalué diferentes
opciones, su satisfaccién con mi empresa, mas el costo de cambiar, debe ser mayor

que las valoraciones de la competencia para asi se conserven fiel”.
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Todos lo que laboran en una empresa deberia tener claro en que consiste el
objetivo de la lealtad del cliente. Un servicio clave para crear la lealtad del mismo.

La lealtad es el objetivo final, (Timm, 2003).

Para Cuesta(2003), la fidelizacion es un concepto que engloba una serie de
elementos: “El concepto de fidelizacion es algo mas que comunicacion y una serie
de regalos o ventajas; es cultura, organizacion, comportamientos, conocimiento,
comunicacion y ventajas, pero después e haber realizado todo lo demas, con lo que
se conseguird la eficiencia econdmica a través, ya no solo de la retencion del cliente,

sino de su fidelizacion” (p.16).

En el contexto econdmico donde las empresas desarrollan sus actividades, no
permite la mas minimo relajacion. Dos factores: la competencia y el progreso
tecnolégico han influido en la transformacion de los atributos adicionales del
producto a tributos basicos exigidos por el cliente. Hay que agregarle otro factor, el
internet en los afios 90, que hace lo posible que un cliente cambie de una empresa

por otra, mediante un clic de su raton (Cobo & Gonzélez, 2007).

Ante esta situacion las empresas se plantean dos preguntas: ¢Cuales son los
valores que podrian diferencian a empresas de un mismo sector ante los ojos de un
cliente? ; Como evitar la fuga de usuarios de la organizacion hacia los competidores?

(Cobo & Gonzalez, 2007).

Se consideran como respuestas a estas preguntas “el desarrollo de estrategias para
la fidelizacion del cliente. El temor de la empresa en la actualidad ya no es tanto
captar nuevos clientes como mantener a los que tiene, ya que la fidelizacion tiene
defectos en la que cuenta de resultados, porque acoger nuevos clientes es mucho mas

costoso y porque a los clientes actuales es mas facil venderles productos mas caros
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(up selling o venta inducida) y productos complementarios (cross selling o venta

cruzada)” (Cobo & Gonzalez, 2007, pag. 554)

Asi, la fidelizacion de clientes es el pilar del marketing relacional, por ... todas
las posibilidades que la nueva tecnologia acceden para gestionar las relaciones con
los clientes. Es la obligacion de orientar la actividad de marketing de la empresa hacia
el logro de la satisfaccion a un amplio plazo de los clientes como medio para obtener
y lograr su lealtad y asegurarse una ventaja competitiva (Vasquez y Trespalacios,
1998, p. 46). La fidelizacion asi atendida solo se mantendré si la satisfaccion
alcanzada por el consumidor y sus probabilidades se mantienen equilibradas a lo

largo del tiempo(Cobo & Gonzélez, 2007).

La fidelizacion también se les conoce como lealtad, al respecto Timm (2003),

precisa que “la lealtad del cliente es un concepto que incluye a cuatro factores:

La satisfaccion general que los clientes experimentan cuando hacen negocios con

usted.

El deseo de desarrollar una relacion con usted y con su compafiia.

El deseo de volverle a comprar.

La resistencia a cambiar a otro competidor”.

Segun Timm (2003) nos menciona que la diferencia la lealtad de otros conceptos,

al sefalar que: la lealtad no es lo mismo que:

La satisfaccion del cliente por si sola. Aunque es una parte importante de la

lealtad, hoy en dia la satisfaccion por si sola no garantiza la lealtad futura.

Una respuesta una prueba de una oferta o incentivo. La lealtad no se puede

comprar, se tiene que ganar con el tiempo.
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Una amplia participacion en el mercado. Uno puede tener una gran base de
clientes solo porque su competidor sea as débil o su precio se mejor, pero estan

ventajas por si solas no crean lealtad de los clientes.

Una repeticion de compra por si sola. Hay gente que compra por costumbre,
porque conveniencia o por precio, pero no dudaria en abandonarle si encontrara una

alternativa mejor”.

Para Timm(2003) es importante que todos los empleados estén de acuerdo en la
importancia de los refuerzos por crear la lealtad a tabes de la ensefianza y recordarles

lo siguientes hechos:

Crear la lealtad del cliente tiene que ser el objetivo niUmero uno.

Los clientes leales impactan en los resultados de la empresa mas que ninguna

compafia o esfuerzo de relaciones publicas.

Cuesta cinco veces mas generar un nuevo cliente que retener a uno ya existente.

Los clientes insatisfechos producen efecto devastador a tabes de la “publicidad

boca a boca”.

El coste de perder a un cliente disipa rapidamente cualquier benéfico ganado a

través de las relaciones publicas, de la publicidad o del marketing.

Las compafiias pueden generar lealtad, superando las expectativas de los clientes.

Las relaciones con los clientes internos es decir los empleados son un aparte

crucial del proceso de creacion de lealtad.

Las mejores a largo plazo afiaden calidad dinamica a la estrategia y dan vida al

proceso.
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Las quejas y reclamos de los clientes constituyen una oportunidad Unica de
fidelizacién debido a que generalmente cuando un cliente se queja esta demostrando
un interés, el cual debe ser aprovechado, debido a que existe un porcentaje muy
pequefio de clientes que nos ofrecen la oportunidad de actuar, porque la mayoria se
va sin decirnos nada y la relacion de la empresa es nula. “Dependiendo del sector y
el tipo de empresa, el porcentaje puede variar, algunos centran en un 4% el porcentaje
de clientes insatisfechos que comunican su queja o reclamo a algin empleado,
mientas que el 13% se lo cuenta a otros clientes actuando como prescriptores
negativos, y, en general, acepta que un 90% de los clientes insatisfechos se va sin

decir nada, pero no vuelven” (Cuesta, 2003, pag. 22).

En definitiva, después de saber cuanto nos cuesta conseguir un cliente, su nivel de
ingresos que representa y su valor para la empresa, entonces parece que aprovechar
la oportunidad para la fidelizacion del cliente resulta imprescindible para toda
empresa que desee mantenerse en el siglo XXI, asi las quejas y reclamos constituyen
una oportunidad natural para mejorar la empresa y asi la fidelizacion del cliente,
debido a que un cliente cuando comunica una queja, en general, estara mas dispuesto
a volver a comprar; asimismo, suelen ser los clientes con mayor nivel de gasto

(Cuesta, 2003).

El reto de las empresas es establecer canales de comunicacion para que los clientes
comuniquen sus quejas, asi la empresa podra anticiparse a los problemas y reaccionar
en forma eficaz ante quejas, asi la empresa podra anticiparse a los problemas y
reaccionar en forma eficaz antes esas quejas, a fin de reducir el porcentaje de clientes

desertores y ubicarlos como clientes leales (Cuesta, 2003).
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Existen dos caminos para la fidelizacion del cliente: el primero, es transformar del
cliente renén en un cliente fidelizar y el segundo, es la orientacion hacia la

satisfaccion del cliente (Cuesta, 2003)

2.6.3. Clientes nuevos

Hace mas de 25 afios, los clientes nuevos eran clientes captados por primera vez;
sin embargo, ahora deambulan o rotan en el mercado, la empresa que los “identifique,
convierta, retenga y fidelice estara constituyendo un futuro de éxito sin precedente a
través de la consecucion de corto plazo, pero de manera controlada y de forma

inteligente” (Cuesta, 2003, pag. 4).

2.6.4. El proceso rentable de fidelizacion del cliente

Para Cuesta(2003) este proceso tiene que empezar antes de que el cliente ya sea
de la empresa, comenzando con la identificacion y captacion de clientes que
correspondan al perfil de cliente que se identifique con su proyecto empresarial, de
tal forma que , en una periodo definido, se obtenga rentabilidad y valor atreves de

resultados positivos y prescripcion.

El proceso simple de fidelizacion consiste en aplicar ventajas competitivas del
cliente potencial para transformarlo en un cliente ocasional y a este, a través de

técnicas de fidelizacion, convertirlo en un cliente habitual (Cuesta, 2003).

Las ventajas competitivas s deben comunicar a los clientes potenciales mediante
la mezcla adecuada de costo, calidad, plazo, marca, servicio, etc. Las técnicas de
fidelizacién a ser aplicadas los clientes ocasionales: Welcome Pack, Experiencia de
utilizacion, Clubes de compra, Clubes de elite. Experiencia de compras. Programas
Cliente Habitual, tarjetas de fidelizacion, Oferta especiales y Magalog del Club

(Cuesta, 2003).
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2.6.5. Relacion entre satisfaccion y fidelizacion

Cuesta (2003) indica la relacion que existe entre estas dos variables “si
relacionamos la satisfaccion con la fidelidad, midiendo la primera, conoceremos a
priori cuales pueden ser los resultados y si la medicién se realiza atreves de los
paramentos adecuados, tendremos la posibilidad de actuar sobre las palancas de la

satisfaccion y, consecuentemente, conseguiremos su fidelizacion” (pag. 284)

2.6.6. Importancia de la fidelizacion del cliente.

Segln Mesén (2011) el principal beneficio de la fidelizacién de clientes es la

mejora en la rentabilidad de la empresa, derivada de:
- Incremento de las ventas de repeticion.
- Incremento de las ventas cruzadas.
- Creacion de referencias hacia otros clientes.

- Admision de sobreprecio (reduccion del riesgo de nuevas “expectativas”). -

Disminucion de los costes de adquisicién de clientes.
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2.7 Marco Conceptual

Percepcién del Usuario

Segun Whittaker (1987) en su articulo cientifico define la percepcién como la
forma particular como el sujeto recibe el mundo circundante a través de sus sentidos
y los procesa en su cerebro; es por lo tanto, un proceso cognitivo constante,

concomitante a la vida misma, y en constante reformulacion y evolucion.

Para Arnheim (1986) es el proceso cognoscitivo que ayuda a interpretar y
comprender el entorno. De esta misma manera, es la seleccion y organizacion de
estimulos del ambiente para otorgar experiencias significativas a quien los

experimenta”.

Segun el autor Leonardo (2004) indica que las palabras claves para determinar la
percepcion son seleccidn y organizacién. Se hace comun que personas diferentes
perciban en 10 forma distinta una situacion, tanto en términos de lo que perciben en

forma selectiva como de la manera en que organizan e interpretan lo percibido.

El proceso de seleccion de una persona llega a entender tanto factores internos
como externos, difundiendo las percepciones sensoriales y asi delimitar cual tomaria
la mayor atencion. Después, la persona ordena los estimulos seleccionados en

patrones significativos.

La forma en que las personas explican lo que perciben puede variar notablemente.
Para Arnheim(1986) la interpretacion de una persona sobre los estimulos sensoriales
que recibe, conducira una respuesta, sea manifiesta (acciones) o encubierta
(motivacidn, actitudes y sentimientos) o ambas. Cada quien distingue y establece los
estimulos sensoriales de manera desigual y, por lo tanto, llega a interpretaciones y

respuestas muy diferentes. La diferencia de percepcion tiene como apoyo explicar
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por qué las personas se comportan en forma distinta en la misma situaciéon. De
manera reiterada se perciben las mismas cosas de forma divergente y las respuestas

de comportamiento dependeran de ésas.

Calidad de servicio

La calidad de servicio es la conformidad de un servicio con las especificaciones y
expectativas del cliente. La calidad de servicio empieza en los procesos de desarrollo,
disefio, venta y mantenimiento de los productos y servicios, pasando por todas las
fases de la actividad de la empresa. La calidad de servicio consiste netamente en
cumplir con lo que el cliente desea, compensando sus ideales. Todo ello se realiza

con la finalidad de poder llegar a cumplir con los objetivos trazados por la empresa.

Tangibilidad

La tangibilidad est& relacionada con la apariencia de las instalaciones fisicas de la

empresa y la cantidad de equipos con los que cuenta.

Fiabilidad

La fiabilidad esta representada por la forma de como el personal de la empresa
realiza el servicio acordado, la fiabilidad es la capacidad que tiene el personal al

prestar el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa.

Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta es la garantia para poder proporcionar un servicio
rapido, con la voluntad y habilidad para satisfacer las expectativas del cliente con

prontitud.
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Seguridad

La seguridad esta definida por el conocimiento y habilidades que posee el personal
de la empresa, la seguridad esta representada por la cortesia y buena atencion, libre

de peligros, riesgos o dudas hacia los empleados.
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CAPITULO 111

MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio

La investigacion es de tipo descriptivo — correlacional, debido que busca describir
las variables Calidad de servicio y Fidelizacion. Asimismo, es correlacional, porque

se haran pruebas estadisticas de relacion entre dichas variables de estudio

3.2. Descripcién del area de estudio

La organizacién se dedica a la venta de repuesto de automoviles y motocicletas
en general. Los repuestos son pequefios apoyos para un auto, son piezas que
reemplazan a las que estan ya en mal estado, y son Utiles en varios sistemas de un

vehiculo, sobre todo, en los que conllevan desgaste. Enumeremos algunos:

- Sistema eléctrico: aqui se realiza recambiar los faros, direccionales, alternadores,

arrancadores, focos, entre otros.

- Sistema de encendido: para su funcionamiento es necesario reemplazar bobinas,

, modulos, supresores y precalentadores.

- Sistema de frenado: de ser necesario en el cambio de los discos de frenos,

pastillas, zapatas, etc.

- Sistema de suspension: siempre habra desgaste en la llanta del auto, por eso es
vital su reemplazo. Otros repuestos son los amortiguadores, resortes, trapecios,

rétulas, etc.
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- Sistema motor: los juegos de anillos, bielas, metales de bancada, empaques,

retenes, valvulas, , eje de levas, culata, bombas de aceite, etc.

El andlisis del se centrard en las tiendas ubicadas en: Av.Tupac,Av. Rimac, Av.
Habich, Av. La Molina, Av. Bolivia, Av. Colonial, Distrito de Comas, Distrito de
San Juan de Lurigancho, Distrito los olivos y Lampa. La empresa Motors Import
S.A.C esta experimentado actualmente un problema en su calidad de servicio, que
corresponde tanto como a su atencién, horarios, etc. Esto es debido a los problemas
internos de los trabajadores de la empresa Motors Import S.A.C ubicados en el

departamento de Lima.

3.3. Técnicas en instrumentos de recoleccién de datos

Modelo de la investigacion

Con respecto a nuestro trabajo de investigacion nosotros trabajaremos con el
modelo SERVQUAL validado internacionalmente en la variable de calidad de

servicio.

Esta escala fue desarrollada en Estados Unidos por Valerie Zeithaml, Parasuraman
y Leonar Berry, con el auspicio del Instituto Cientifico de Marketing en 1998. Ha
sido validada en América Latina en junio de 1992 por Michelsen Consulting con el
apoyo del Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios. Es un instrumento
de investigacion introducido para analizar los conceptos de calidad y satisfaccion del
consumidor que se presenta entre las expectativas del servicio y la percepcion del

servicio por el cliente.

Se tuvo en cuenta que el investigador contara con el permiso y autorizacion de la
empresa por motivos de estudio. Se aplicaron algunas herramientas adecuadas para

el caso: encuestas dirigidas a los clientes de las diferentes tiendas distribuidoras de
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Motors Import S.A.C. ubicados en Lima. Para recoger los datos se explico a los
participantes de la investigacion y de tal manera se les solicito la mayor veracidad en
sus respuestas. Se les entregdé un formato de cuestionario para ser llenada por los

participantes, previo control de los investigadores.

3.4. Hipotesis y variable

El nivel de calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion

en la empresa Motors Import S.A.C. — 2018.

3.4.1. Hipotesis derivadas

La tangibilidad se relaciona significativamente con la fidelizacion en la empresa

Motors Import S.A.C. — 2018.

La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la fidelizacion en

la empresa Motors Import S.A.C. — 2018.

La fiabilidad se relaciona significativamente con la fidelizacion en la empresa

Motors Import S.A.C. — 2018.

La seguridad se relaciona significativamente con la fidelizacion en la empresa

Motors Import S.A.C. — 2018.

La Empatia se relaciona significativamente con la fidelizacion en la empresa

Motors Import S.A.C. — 2018.

66



3.4.2. Identificacion de las variables

Variable 1 Variable 2
Calidad de desempefio Fidelizacion
* Tangibilidad * Retorno Constante
+ Capacidad de respuesta * Ausencia/Desercion
* Fiabilidad * Reclamos
« Seguridad * Respuesta a solicitudes
* Empatia » Recomendacion a terceros

3.5. Poblacién y muestra

3.5.1 Poblacion

Este andlisis se efectué en la Motors Import S.A.C que estd ubicado en el
departamento de Lima durante el periodo 2018.Haciendo una poblacién de 215

personas.

3.5.2 Muestra

Para este estudio se hall6 el tamafio de la muestra de una poblacion desconocida,
en los clientes de la empresa Motors Import S.A.C, a través de la férmula de célculo

del tamafio de muestra probabilistica para poblaciones finita (139clientes).
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Férmula para calcular la muestra en una poblacion conocida:

B N+Zz*p*q
_EE*(N—1)+Z§,$p$Q

n

1 = Tamafio de muestra buscado

N =Tamano de la Poblacion o Universo

7 = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
(NC)

e = Erro de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro |Insertar Valor Tamano de muestra
N 215 "n" =
il 1,960 ISS,HS.l
P 50,00%
Q 50,00%
e 5,00%

n = 139 clientes

3.6 Disefno de la recolecciéon de datos

3.6.1 Plan de recoleccién de datos

La recoleccidon de datos se llevd a cabo de acuerdo con un horario y fechas
establecidas. Los dias de recoleccion de la informacidn seran los miércoles, jueves y

domingos a horas de 6 P-M — 8 P-M.
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3.6.2 Disefo de procesamiento de datos

Una vez recogidos los datos provenientes del instrumento fueron procesados en
paquetes estadisticos como SPSS y Excel. Los resultados que se obtuvieron de estas
fuentes fueron tabulados para ser presentados en tablas o figuras con sus respectivos

analisis interpretativos.

3.6.3 Consideraciones éticas

El trabajo de investigacion se realizo bajo los principios éticos profesionales y de

la IASD, evitando las copias de otro trabajo de investigacion.

3.6.4 Validacién de Instrumento

Con respecto a nuestro trabajo de investigacion nosotros hemos trabajado con el
modelo SERVQUAL validado internacionalmente en la variable de calidad de

servicio.

Es un instrumento de investigacién introducido para analizar los conceptos de
calidad y satisfaccién del consumidor que se presenta entre las expectativas del

servicio y la percepcion del servicio por el cliente.

Ha sido validada en América Latina en junio de 1992 por Michelsen Consulting

con el apoyo del Instituto Latinoamericano de calidad de servicio.

Como resultado, se presenta el cuestionario SERVQUAL donde se explica en

términos de Camison, Cruz, Gonzalez, & Tomas (2006):

Con esto se explica que en una escala de medicion de la calidad ya percibida en
el servicio que es a partir de cinco sub escalas ya formadas que miden las cinco
dimensiones de la calidad no directamente observables por consecuente de un

numero de items, mediante una escala de tipo Likert de siete puntos de respuesta con
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rango de 1 a 7 (1 significa «fuertemente en desacuerdo» y 7 indica «fuertemente de
acuerdo»). El cliente que realizara la encuesta debe valorar por separado y para cada
item cuales eran sus expectativas y perspectivas sobre dicha encuesta. Por tanto, este
cuestionario esta conformado de 44 preguntas (22 items para conocer las expectativas
y 22 items para conocer las percepciones) y de cinco cuestiones adicionales para que
el encuestado llegue a validar la importancia relativa de cada una de las dimensiones
de la calidad de servicio, repartiendo en su totalidad de 100 puntos entre las diferentes

dimensiones.

Modelo SERVQUAL es lo que hemos aplicado en esta investigacion, fue
presentado por Mejias en 2005 la calidad del servicio fue para su estudio en
instituciones de educacién superior. Esta escala tiene como prioridad el modelo
SERVQUAL y de esta manera comienza su diferencia en que las variables

contempladas solo se tienen en cuenta las percepciones de la calidad del servicio.

Se debe resaltar la incidencia en el ambito de investigacion del modelo
SERVQUAL, esto debido a su disposicion a la creacion de articulos en donde es

abordado dicho modelo en diferentes empresas.

Con respecto al instrumento de Fidelizacion, utilizamos el instrumento ya
validado de la tesis elaborada por el Lic. Junior Aguilar Panduro titulada “Calidad de
servicio y fidelizacion de los estudiantes del programa de Proesad de la UPeU sede

Lima 2017”; cuyo instrumento fue validado por expertos.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resultados de los datos sociodemogréaficos de la investigacion

En la tabla 1, se describe la informacion demografica de los participantes, donde el
75% son varones y el 25% son mujeres. Con respecto a la edad de los encuestados, el
35% tiene entre 26 a 30 afios, el 18% tienen entre 21 a 25 afios y también entre 31 a 35
afios, el 15% tiene entre 41 a 45 afios, el 8% tiene entre 36 a 40 afios y el 6% tiene entre

18 a 20afios.

Tabla 1

Sexo de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
SEXO Masculino 104 75%
Femenino 35 25%
Total 139 100%
Edad de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
18-20 9 6%
21-25 25 18%
26-30 48 35%
EDAD 31-35 25 18%
36-40 11 8%
41-45 21 15%
Total 139 100%
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Variable de Nivel de desempefio

Tabla 2

Resultados descriptivos de la dimension Tangibilidad de la variable Nivel de
Desempefio

Nivel de desempefio, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.02, lo que indica que
esta dimension tiene una categoria de respuesta de Ni en acuerdo ni desacuerdo. Por lo
que la primera pregunta tuvo como promedio 2.83, siguiendo de la segunda pregunta
con un 3.09 de promedio, la tercera pregunta con un 2.83 un puntaje igual que el de la
primera pregunta, de lo cual la cuarta pregunta con un 2.99, continuando de la quinta
pregunta que tuvo un promedio de 2.99 y para finalizar con la sexta pregunta un
promedio de 3.09. También, tomar en cuenta que esta dimensién es la que tiene menor

puntaje promedio de la variable Nivel de desempefio.

En la Tabla 2, se describen los resultados de la dimension Tangibilidad de la variable

Tangibilidad Totalmente En Nien De Totalmente PROM.

(Prom.3.02) en desacuerdo  acuerdo - Ni acuerdo de acuerdo (5)
desacuerdo(1) 2) desacuerdo(3) 4)
¢Laempresa 20.9% 23.0% 21.6% 21.6% 12.9% 2.83
cuenta con equipos

modernos y
atractivos?
¢ Los elementos 3.6% 27.3% 32.4% 30.2% 6.5% 3.09

materiales (folletos,
reportes y similares)
son visiblemente
atractivos?

¢Se esmera 20.9% 23.0% 21.6% 21.6% 12.9% 2.83
empresa, por la
buena presencia de
su personal?

¢El personal de 8.50% 16.50% 22.30% 41.70% 10.80% 3.29
la empresa, tiene
apariencia pulcra?

¢El'local y las 18.70% 20.10% 18.70% 28.10% 14.40% 2.99
instalaciones de la
Motors Import
S.A.C. permanecen
siempre limpios?

¢El ambiente que 13.70% 20.90% 21.60% 30.90% 12.90% 3.09
hay en Motors
Import S.A.C., le
hace sentir comodo?
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Resultados descriptivos de la dimension Fiabilidad de la variable Nivel de
Desempefio

En la Tabla 3, se describen los resultados de la dimension Fiabilidad de la variable
Nivel de desempefio, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.12, lo que indica que
esta dimension tiene una categoria de respuesta de Ni en acuerdo ni desacuerdo. Por lo
que la primera pregunta tuvo como promedio 3.05, siguiendo de la segunda pregunta
con un 3.25 de promedio y la tercera pregunta con un 3.09, De esta misma manera esta

dimension también tiene un promedio bajo.

TABLA 3
Fiabilidad Totalmente En Ni en De Totalmente PROM.
(Prom.3.12) en desacuerdo acuerdo - Ni acuerdo (4)  de acuerdo (5)
desacuerdo(1) 2) desacuerdo(3)
¢El personal de 18.0% 18.0% 18.0% 33.1% 12.9% 3.05
la empresa, realiza
bien el servicio la
primera vez?
¢El personal de 10.1% 16.5% 21.6% 41.7% 10.1% 3.25
la empresa,
concluye el servicio
en el tiempo
prometido?
¢ Cuéndo el 18.0% 18.0% 18.7% 30.2% 15.1% 3.06

personal de la
empresa promete
hacer algo en
cierto tiempo, lo
hace?
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Resultados descriptivos de la dimension Capacidad de respuesta de la variable

Nivel de Desempefio

En la Tabla 4, se describen los resultados de la dimension Capacidad de respuesta de

la variable Nivel de desempefio, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.85, lo que

indica que esta dimension tiene una categoria de respuesta ya alcanzando el nivel De

acuerdo. Por lo que la primera pregunta tuvo como promedio 3.68, siguiendo de la

segunda pregunta con un 3.79 de promedio Yy la tercera pregunta con un 4.11 y la cuarta

pregunta un puntaje promedio de 3.81. Por lo que esta dimension esta en un término

medio o regular.

TABLA 4

Capacidad de Totalmente
Respuesta en
(Prom.3.85) desacuerdo(1)

En
desacuerdo

@

acuerdo - Ni
desacuerdo(3)

Ni en

De
acuerdo (4)

Totalmente
de acuerdo (5)

PROM.

¢El personal de 6.2%
la empresa, le ofrece
un servicio puntual?

15.9%

17.9%

38.6%

21.4%

3.68

¢Laempresa 10.3%
tiene horarios
convenientes para
todos sus clientes?

9.0%

14.5%

39.3%

26.9%

3.79

¢El personal de 1.4%
la empresa, nunca
esta demasiado
ocupado para
atenderle?

8.3%

15.2%

45.5%

29.7%

411

¢El personal de 10.30%
la empresa, siempre
esta dispuesto a
ayudarle?

10.30%

14.50%

33.80%

31.00%

3.81
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Resultados descriptivos de la dimension Seguridad de la variable Nivel de

Desempefio

En la Tabla 5, se describen los resultados de la dimension Seguridad de la variable

Nivel de desempefio, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.48, lo que indica que

esta dimension tiene una categoria de respuesta que podria llegar a estar De acuerdo.

Por lo que la primera pregunta tuvo como promedio 3.53, siguiendo de la segunda

pregunta con un 3.65 de promedio y la tercera pregunta con un 3.42 y la cuarta pregunta

un puntaje promedio de 3.33. De esta misma manera la dimension ya alcanzo un

promedio considerable y bueno.

TABLAS

Totalmente En
en desacuerdo(1) desacuerdo

O]

Seguridad
(Prom.3.48)

Ni en acuerdo De
- Ni acuerdo (4)
desacuerdo(3)

Totalmente PROM.

de acuerdo (5)

¢Usted se 14.5% 12.4%
siente seguro con
el servicio que le

da Motors

Import S.A.C.?

15.9% 31.7%

24.8% 3.53

¢El personal 2.8% 18.6%
esta
profesionalmente
preparados y
educados para
ofrecer un
servicio de

calidad?

23.4% 36.6%

18.6% 3.65

¢El personal 15.2% 12.4%
de La empresa
le inspira

confianza?

20.0% 34.5%

17.9% 3.42

¢Usted se 4.10% 26.90%
siente seguro en
Motors Import

S.AC?

28.30% 26.90%

13.80% 3.33
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Resultados descriptivos de la dimension Empatia de la variable Nivel de

Desempefio

En la Tabla 6, se describen los resultados de la dimension Empatia de la variable

Nivel de desempefio, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.80, lo que indica que

esta dimension tiene una categoria de respuesta aproximandose a De acuerdo. Por lo que

la primera pregunta tuvo como promedio 3.67, siguiendo de la segunda pregunta con un

3.92 de promedio, la tercera pregunta con un 4.14, de lo cual la cuarta pregunta con un

3.54 y para finalizar con la quinta pregunta con un promedio de 3.72. También, tomar

en cuenta que esta dimension se esta acercando a un promedio 4.0 lo cual significa De

acuerdo.

TABLA 6

Empatia
(Prom.3.80)

Totalmente
en
desacuerdo(1)

En
desacuerdo

@

acuerdo - Ni
desacuerdo(3)

Ni en

De
acuerdo (4)

Totalmente
de acuerdo (5)

PROM.

¢Laempresa
cuenta con equipos
modernos y
atractivos?

11.0%

15.2%

13.8%

31.0%

29.0%

3.67

¢ Los elementos
materiales
(folletos, reportes y
similares) son
visiblemente
atractivos?

9.0%

6.2%

15.9%

37.9%

31.0%

3.92

¢ Se esmera la
empresa, por la
buena presencia de
su personal?

4.1%

4.8%

12.4%

46.9%

31.7%

414

¢El personal de
la empresa, tiene
apariencia pulcra?

13.1%

15.9%

17.2%

26.2%

27.6%

3.54

¢El local y las
instalaciones de la
empresa Motors
Import S.A.C.
permanecen
siempre limpios?

10.3%

9.7%

19.3%

34.5%

26.2%

3.72
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Variable Fidelizacién

Resultados descriptivos de la dimension Retorno Constante de la variable

Fidelizacion

En la Tabla 7, se describen los resultados de la dimension Retorno Constante de la

variable Fidelizacién, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.89, lo que indica que

esta dimension tiene una categoria de respuesta aproximandose a De acuerdo. Por lo que

la primera pregunta tuvo como promedio 3.93, siguiendo de la segunda pregunta con un

3.85 de promedio. También, tomar en cuenta que esta dimensién a un promedio

realmente aceptable.

TABLA 7
Retorno Totalmente Desacuerdo Indiferente De Totalm PROM.
Constante en 2 (3) acuerdo (4) ente de
(Prom.3.89) desacuerdo(1) acuerdo (5)
Se siente 1,4% 7,9% 15,8% 46,0% 28,8%
satisfecho con la 3,93
atencion brindada
para conseguir el
producto
adecuado.
La inversién o 6,5% 7,9% 12,9% 39,6% 33,1%
gasto que realiza 3,85

en su compra, le
parece justificable
para retornar al
proximo ciclo.
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Resultados descriptivos de la dimension Ausencia/Desercion de la variable
Fidelizacion

En la Tabla 8, se describen los resultados de la dimension Ausencia/Desercion de la

variable Fidelizacién, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.55, lo que indica que

esta dimension tiene una categoria de respuesta de Indiferente. Por lo que la primera

pregunta tuvo como promedio 3.51, siguiendo de la segunda pregunta con un 3.59 de

promedio. También, tomar en cuenta que esta dimension puede llegar a mejorar ya que

esta mas cercano al punto 4 que es De acuerdo.

TABLAS8

Ausencia/
Desercién
(Prom.3.55)

Totalmente
en
desacuerdo(1)

Desacuerdo

@

Indiferente

@)

De
acuerdo

4)

Totalmente
de acuerdo (5)

PROM.

Cuenta usted
con inflexibilidad
ala hora de ser
atendido
(personal
ausente) por el
que no le
permitan
facilitar el
producto que
busca.

12,2%

10,1%

14,4%

37,4%

25,2%

3,51

Cree usted
que Motors
Import S.A.C. le
hace falta alguna
instalacion o area
que permitan
facilitar sus
dudas.

2,2%

16,5%

20,9%

41,0%

19,4%

3,99
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Resultados descriptivos de la dimension Reclamos de la variable Fidelizacion

En la Tabla 9, se describen los resultados de la dimension Reclamos de la variable
Fidelizacion, donde se obtuvo un puntaje promedio de 3.87, lo que indica que esta
dimension tiene una categoria de respuesta de Indiferente. Por lo que la primera pregunta
tuvo como promedio 4.11, siguiendo de la segunda pregunta con un 3.63 de promedio.

Por tal motivo el puntaje promedio se aproxima a 4 siendo una respuesta en De acuerdo.

TABLA9
Reclamos Totalmente Desacuerdo Indiferente De Totalmen PROM.
(Prom.3.87) en desacuerdo(1) 2) 3) acuerdo te de
4) acuerdo (5)
Cree usted que 3,5% 2,0% 9,0% 24,1% 31,2%
la empresa presta 4,11
atencién adecuada
a los reclamos de
los usuarios desde
el momento que
usted ingresa.
Cree usted que 2,0% 11,6% 15,1% 23,1% 18,1%
3,63

no es atendido de
manera apropiada
para solucionar
sus
dudas/reclamos.
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Resultados descriptivos de la dimension Respuestas a solicitudes de la variable

Fidelizacion

En la Tabla 10, se describen los resultados de la dimension Respuesta a solicitudes

de la variable Fidelizacion, donde se obtuvo un puntaje promedio de 4.04, lo que indica

que esta dimension tiene una categoria de respuesta de Indiferente. Por lo que la primera

pregunta tuvo como promedio 3.99, siguiendo de la segunda pregunta con un 4.09 de

promedio. Por tal motivo el puntaje promedio es De acuerdo con respecto a las

Respuestas a Solicitudes.

TABLA 10

Respuesta a
solicitudes
(Prom.4.04)

Totalmente
en
desacuerdo(1)

Desacuerdo

@)

Indiferente

®

De
acuerdo (4)

Totalmente PROM.
de acuerdo (5)

Se encuentra
satisfecho con el
trato del personal de
la empresaen la
manera que es
respondido ante
cualquier solicitud.

3,5%

6,5%

4,5%

28,1%

27,1%
3,99

Existe cierta
disconformidad ante
sus peticiones/dudas

que recibe en
nuestra empresa de
tal manera que no es
eficiente.

2,5%

3,0%

9,0%

26,6%

28,6%
4,09
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Resultados descriptivos de la dimension Recomendacion a terceros de la variable
Fidelizacion
En la Tabla 11, se describen los resultados de la dimension Recomendacion a terceros
de la variable Fidelizacion, donde se obtuvo un puntaje promedio de 4.0, lo que indica
que esta dimension tiene una categoria de respuesta de Indiferente. Por lo que la primera
pregunta tuvo como promedio 4.13, siguiendo de la segunda pregunta con un 3.87 de

promedio. Por tal motivo el puntaje promedio es De acuerdo con respecto a

Recomendacion a terceros.

TABLA 11
Recomendacién Totalmente Desacuerdo Indiferente De Totalmente PROM.
a terceros en 2) 3) acuerdo (4) de acuerdo (5)
(Prom.4.0) desacuerdo(1)
Recomendaria 2,9% 3,6% 9,4% 46,0% 38,1%
usted a las demas 4,13

personas que
compren en Motors
Import S.A.C

Animaria a sus 5,0% 8,6% 10,8% 45,3% 30,2%
amigos y familiares 3,87
a comprar en esta

empresa, de

acuerdo a la
realidad de Motors
Import S.A.C. y las

posibilidades de
recursos.
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4.1. Constancia de Hipotesis

Hipdtesis general

Ho: No hay relacion entre el nivel de calidad de servicio y la fidelizacion en la

empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

H1: El nivel de calidad de serviciose relaciona significativamente con la fidelizacién

en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05 se acepta la Hip6tesis Nula

Si el p valor < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna.

La tabla 12 muestra la relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion, el cual es
positivo, bueno y significativo (Rho=0.366, p <0.05); lo cual, nos deja en evidencia que
existe una relacion significativa entre las dos variables, dado que, valor de p es menor a

0.001.

La tabla 12. Relacion entre Nivel de calidad de servicio y fidelizacion del
cliente

Fidelizacion
Rho Spearman P valor N
Calidad de servicio ,366 ,000 139

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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4.2. Primera Hipotesis Especifica

Ho: No hay relacion entre el nivel de calidad de servicio tangible y la fidelizacion en

la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

H1: El nivel de calidad de servicio tangible se relaciona significativamente con la

fidelizacion en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05 se acepta la Hip6tesis Nula

Si el p valor < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna.

La tabla 13 muestra la relacion entre Tangibilidad y fidelizacion, el cual es positivo,
bueno y significativo (Rho=0.273, p <0.05); lo cual, nos deja en evidencia que hay un

alto grado de relacién, dado que, valor de p es menor a 0.001.

La tabla 13. Relacion entre Tangibilidad y fidelizacion del cliente

Fidelizacion
Rho Spearman P valor N
Tangibilidad 273 ,000 139

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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4.3. Segunda Hipotesis especifica

Ho: No hay relacién entre el nivel de calidad de servicio fiable y la fidelizacion en

la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

H1: El nivel de calidad de servicio fiable se relaciona significativamente con la

fidelizacién en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05 se acepta la Hip6tesis Nula

Si el p valor < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna.

La tabla 14 muestra la relacion entre Fiabilidad y fidelizacion, el cual es positivo,
bueno y significativo (Rho=0.269, p <0.05); lo cual, nos deja en evidencia que existe un

alto grado de relacion, dado que, valor de p es menor a 0.001.

La tabla 14 Relacidn entre Fiabilidad y fidelizacion del cliente

Fidelizacion
Rho Spearman P valor N
Fiabilidad ,269 ,001 139

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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4.4. Tercera Hipdtesis especifica

Ho: No hay relacién entre el nivel de calidad de servicio capacidad de respuesta y la

fidelizacion en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

H1: El nivel de calidad de servicio capacidad de respuesta se relaciona

significativamente con la fidelizacion en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05 se acepta la Hipétesis Nula

Si el p valor < 0.05 se rechaza la Hip6tesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna.

La tabla 15 muestra la relacion entre Capacidad de respuesta y fidelizacion, el cual
es positivo, bueno y significativo (Rho=0.443, p <0.05); lo cual, nos deja en evidencia

que existe un alto grado de relacion, dado que, valor de p es menor a 0.001

La tabla 15. Relacion entre Capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente

Fidelizacion
Rho Spearman P valor N
Capacidad de respuesta ,443 ,000 139

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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4.5. Cuarta Hipotesis especifica

Ho: No hay relacion entre el nivel de calidad de servicio Seguridad y la fidelizacion

en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

H1: El nivel de calidad de servicio Seguridad se relaciona significativamente con la

fidelizacion en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05 se acepta la Hipétesis Nula

Si el p valor < 0.05 se rechaza la Hip6tesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna.

La tabla 16 muestra la relacién entre Fiabilidad y fidelizacion, el cual es positivo,
bueno y significativo (Rho=0.373, p <0.05); lo cual, nos deja en evidencia que existe un

alto grado de relacién, dado que, valor de p es menor a 0.001.

La tabla 16. Relacion entre Seguridad y fidelizacion del cliente

Fidelizacion
Rho Spearman P valor N
Seguridad ,373 ,000 139

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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4.6. Cuarta Hipotesis especifica

Ho: No hay relacion entre el nivel de calidad de servicio Empatia y la fidelizacion

en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

H1: El nivel de calidad de servicio Empatia se relaciona significativamente con la

fidelizacion en la empresa Motors Import S.A.C., Lima - 2018.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05 se acepta la Hipétesis Nula

Si el p valor < 0.05 se rechaza la Hip6tesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna.

La tabla 17 muestra la relacién entre Empatia y fidelizacion, el cual es positivo,
bueno y significativo (Rho=0.373, p <0.05); lo cual, nos deja en evidencia que existe un

alto grado de relacién, dado que, valor de p es menor a 0.001.

La tabla 17. Relacion entre Empatia y fidelizacion del cliente

Fidelizacion
Rho Spearman P valor N
Empatia ,282 ,001 139

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Se observo que los clientes encuestados de la empresa Motors Import S.A.C donde

el 75% en su mayoria son varones y el 25% son mujeres, con respecto a la edad tienen

un alto porcentaje el 35% cuya edad oscila entre los 26 a 30 afos.

Segun el resultado de las hipdtesis especificas:

Primero: Segun los resultados obtenidos respecto al primer objetivo especifico,
se determina que existe una relacion positiva moderada, directa y
significativa(Rho=0,273; p=0,001), quiere decir que a mayor calidad de los
elementos tangibles mayor sera la fidelizacion, se acepta la hipdtesis alterna y
rechazamos la nula deduciendo que los clientes dan importancia a los materiales
sofisticados como aire acondicionado, 0 més variedad de folletos con ofertas
y/o anuncios que se puedan visualizar y sean accesibles para el alcance de ellos
mismos.

Segundo: Segun los resultados obtenidos respecto al segundo objetivo
especifico, se determina que existe una relaciéon positiva moderada, directa y
significativa (Rho=0,269; p=0,001), quiere decir que a mayor fiabilidad mayor
sera la fidelizacion, se acepta la hipotesis alterna y rechazamos la nula
concluyendo que los trabajadores si cumplen con su trabajo debidamente y por
tal motivo hay mayor conformidad para la gran mayoria de clientes.

Tercero: Segun los resultados obtenidos respecto al tercer objetivo especifico,
se determina que existe una relacion positiva moderada, directa y significativa

(Rho=0,443; p=0,000), quiere decir que a mayor capacidad de respuesta mayor
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sera la fidelizacion, se acepta la hipotesis alterna y rechazamos la nula
concluyendo que las personas estan siendo bien atendidas y sobre todo los
clientes sienten el apoyo, dedicacion y ayuda del personal de trabajo hacia ellos.
Eso amerita la credibilidad y confianza por parte de ellos.

e Cuarto: Segun los resultados obtenidos respecto al cuarto objetivo especifico, se
determina que existe una relacion positiva moderada, directa y significativa
(Rho=0,373; p=0,000), quiere decir que a mayor seguridad mayor sera la
fidelizacion, se acepta la hipétesis alterna y rechazamos la nula concluyendo que
los clientes se sienten complacidos cuando el personal se muestra dispuesto a
ayudar, se adaptan de manera rapida y muestran sincero interes.

e Quinto: Segun los resultados obtenidos respecto al quinto objetivo especifico, se
determina que existe una relacion positiva moderada, directa y significativa
(Rho=0,282; p=0,000), quiere decir que a mayor seguridad mayor sera la
fidelizacion, se acepta la hipotesis alterna y rechazamos la nula determinando
que la empresa tiene un lugar agradable para el publico y sobre todo personal
capacitado y educado el cual si no se le brinda atencidn personalizada se sientes

disgustados.

Y ahora continuando con la variable Fidelizacion, se concluye que los clientes si se
sienten realmente satisfechos con la atencion, el lugar, el servicio que se le brinda, ya
que la gran mayoria recomendaria a otras personas mas a visitar las tiendas de Motors
Import S.A.C y poder experimentar una atencion adecuado y sobre todo adquirir

productos buenos y con garantia.
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5.2 Recomendaciones:

La empresa normalmente cuenta con catélogos y revistas sobre los productos
que se venden, solo que no estan actualizados, de tal manera se deberia hacer
una renovacion de los catalogos y ofertas que se estan brindando, hacer una
renovacion de catdlogo al menos cada 3 meses. Por tal motivo se piensa
adicionar un area de Marketing para dicha propuesta y asi mejorar con respecto
a lo mencionado.

El personal que cuenta la empresa es realmente capacitado, pero los clientes se
quejan por la falta de rapidez al resolver sus dudas y inconformidades con
derivados productos, de tal manera se propone que se capacite al personal y al
supervisor de la empresa con las politicas de la empresa, para que haya mayor
rapidez a la hora de alguna queja o reclamo.

La empresa es un lugar agradable para el publico, y ya estd propuesto el
implementar un aire acondicionado y la remodelacion del local en entorno a su
infraestructura; con el fin de que el cliente se sienta comodo y sobre todo vea
maés ordenado el centro laboral.

Ya que la mayoria de clientes realmente si recomendarian a otras personas a
venir a comprar donde Motors Import S.A.C, Se propone que ellos tengan un
descuento en algin producto la proxima vez, previo a que la persona que

recomiendan compre algun producto y digan los datos de quien los recomendo.
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5 ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
ENCUESTA DE FIDELIZACION AL USUARIO
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Nuestro compromiso es brindar un servicio educativo de calidad, y para lograrlo su
opinién es de maxima importancia. Agradecemos la informacion que usted suministre, la
cual se traducira en beneficio de la institucion y los servicios que presta.

A continuacion, marque con una X el nivel que usted pretende que es apropiado, con
respecto a los criterios de cada una de las dimensiones:

Totalmente desacuerdo (1) Desacuerdo (2) Indiferente (3) De acuerdo (4) Totalmente De
acuerdo (5)

Género: Masculino Femenino

ITEMS 1 2 3 4 5
RETORNO CONSTANTE
1 Se siente satisfecho con la atencién brindada para
conseguir el producto adecuado.
2 La inversion o gasto que realiza en su compra, le

parece justificable para retornar al préximo ciclo.

AUSENCIA/DESERCION

3 Cuenta usted con inflexibilidad a la hora de ser
atendido (personal ausente) por el que no le permitan
facilitar el producto que busca.

4 Cree usted que Motors Import S.A.C. le hace falta
alguna instalacién o area que permitan facilitar sus
dudas.

RECLAMOS
5 Cree usted que la empresa presta atencion adecuada

a los reclamos de los usuarios desde el momento que
usted ingresa.

6 Cree usted que no es atendido de manera apropiada
para solucionar sus dudas/reclamos.

RESPUESTA A SOLICITUDES

7 Se encuentra satisfecho con el trato del personal de
la empresa en la manera que es respondido ante
cualquier solicitud.

8 Existe cierta disconformidad ante sus
peticiones/dudas que recibe en nuestra empresa de tal
manera gue no es eficiente.

RECOMENDACION A TERCEROS

9 Recomendaria usted a las demas personas que
compren en Motors Import S.A.C

10 Animaria a sus amigos y familiares a comprar en
esta empresa, de acuerdo a la realidad deMotors Import
S.A.C. y las posibilidades de recursos.
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DE DESEMPENO POR EL USUARIO

El documento es totalmente andnimo y su aplicacion sera de utilidad para mi investigacion, por
ello pido su colaboracidn. Marque con un aspa "X" la respuesta que considere acertada
considerando su punto de vista, segun las siguientes alternativas:

ESCALA:

1: Totalmente en desacuerdo  2: En desacuerdo 3: Ni en acuerdo - Ni desacuerdo
4: De acuerdo  5: Totalmente de acuerdo

Edad: afios Sexo: 1) Masculino 2) Femenino
N° PREGUNTA 1 7 3 4 5
TANGIBILIDAD
L ¢La empresa cuenta con equipos modernos y atractivos?
9 ¢ Los elementos materiales (folletos, reportes y similares) son
visiblemente atractivos?
3 ¢Se esmera empresa, por la buena presencia de su personal?
4 _ . L
(El personal de la empresa, tiene apariencia pulcra?
5 ¢El'local y las instalaciones de la Motors Import
S.A.C.permanecen siempre limpios?
6 ¢El ambiente que hay en Motors Import S.A.C., le hace sentir
cémodo?
FIABILIDAD
7 ¢El personal de la empresa, realiza bien el servicio la primera
vez?
8 ¢El personal de la empresa, concluye el servicio en el tiempo
prometido?
9 ¢Cuando el personal de la empresa promete hacer algo en cierto
tiempo, lo hace?
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CAPACIDAD DE RESPUESTA

10 ¢El personal de la empresa, le ofrece un servicio puntual?
11 ¢La empresa tiene horarios convenientes para todos sus clientes?
12 ¢El personal de la empresa, nunca est4 demasiado ocupado para

atenderle?

13 ¢El personal de la empresa, siempre esté dispuesto a ayudarle?
SEGURIDAD
1 ¢Usted se siente seguro con el servicio que le da Motors Import

S.A.C.?

15

¢El personal esté profesionalmente preparados y educados para
ofrecer un servicio de calidad?

16 ¢El personal de La empresa le inspira confianza?

17 ¢Usted se siente seguro en Motors Import S.A.C.?
EMPATIA

18 ¢El personal le brinda una atencién individualizada?

19 ¢El personal de la empresa, es siempre amable con usted?

20 ¢Cuando tienes un problema, la empresa muestra un sincero

interés en solucionartelo?

21

¢El personal le muestra interés para que usted haga sus pedidos?

22

¢, Motors Import S.A.C.tiene personal que le ofrece una atencién
personalizada y comunicacién constante?

Muchas gracias por su colaboracion
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Empatia

Atencion

Interés

¢Usted se siente
seguro en Motors
Import S.A.C.?

¢El personal le
brinda una
atencion
individualizada?

¢El personal de
la empresa, es
siempre amable
con usted?

¢Cuando tienes
un problema, la
empresa muestra
un sincero interés
en solucionartelo?

¢El personal le
muestra interés
para que usted
haga sus pedidos?

103

1= Nada de
acuerdo 2=En
desacuerdo 3=
Ni de acuerdo ni
desacuerdo
4= De acuerdo
5= Muy de
acuerdo

1= Nada de
acuerdo 2=En
desacuerdo 3=
Ni de acuerdo ni
desacuerdo
4= De acuerdo
5= Muy de
acuerdo

1= Nada de
acuerdo 2=En
desacuerdo 3=
Ni de acuerdo ni
desacuerdo
4= De acuerdo
5= Muy de
acuerdo

1= Nada de
acuerdo 2=En
desacuerdo 3=
Ni de acuerdo ni
desacuerdo
4= De acuerdo
5= Muy de
acuerdo

1= Nada de
acuerdo 2=En
desacuerdo 3=
Ni de acuerdo ni
desacuerdo
4= De acuerdo
5= Muy de
acuerdo

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Duefios
de Motors
Import
S.A.C.

Duefios
de Motors
Import
S.A.C.

Duefios
de Motors
Import
S.A.C.

Duefios
de Motors
Import
S.A.C.

Duefios
de Motors
Import
S.A.C.
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TITUL PROBLEMA DE OBJETIVOS DE VARIAB ESTUDI < ANALISIS DE
o INVESTIGACION INVESTIGACION LES o DISENO MUESTRA DATOS
Problema general Objetivo general El tipo El disefio es La muestra se ha Para obtener los
de estudio es no determinado datos esta disefiado a
¢Cual es la percepcion del nivel de Este proyecto de investigacion descriptivo experimental través realizacién de
calidad de servicios y fidelizacién en la tiene como c_>bjetivo: _ transversal encuestas fisica a los
empresa Motors Import S.A.C. Lima | —Determln_ar la perce_pglén del clientes de la empresa
20187 nivel de calidad de servicio de la Motors Import S.A.C.
' empresa Motors Import S.A.C. Lima .El anélisis de datos se
i 2018? realiz6 con estadistica
Problemas especificos Objetivos especificos La poblaciénes | descriptiva de disefio
Percepci cudl es | 60 del nivel . - finita por lo cual no no experimental.
6 del nivel -_c-C-Uﬁ es la percepcion del nivel de - Determinar la percepcion del Tangibilid podemos determinar
de calidad tang|b|I|Qad en la empresa Motors Import | pivel de tangibilidad de la empresa ad cua}ntos son con
de servicio | S-AC- Lima 20187 Motors Import S.A.C. Lima 2018? exactitud y por tanto
- Determinar la percepciéon del Capacidad s cont5|d§r03%r;a
fidelizacion - ¢Cual es la percepcion del nivel de la | pjye| de fiabilidad de empresa Motors | de respuesta pezgﬁzsr: er?cuestar
en la capacidad de respuesta en la empresa Import S.A.C. Lima 2018?
Empresa | Motors Import S.A.C. Lima 2018? Seguridad
m;g:i ] y ) -Determinar la percepcion del Empatia
SAC. - ¢Cual es la percepcion del nivel de | i) de 1a capacidad de respuesta de
Lima, 2018 seguridad en la empresa Motors Import la_corporacién La empresa Motors Fiabilidad

S.A.C. Lima 2018?

- ¢Cuél es la percepcidon del nivel de
seguridad en la empresa Motors Import
S.A.C. Lima 2018?

- ¢Cudl es la percepcion del nivel de
empatia en la empresa Motors Import
S.A.C. Lima 2018?

Import S.A.C. Lima 2018?

-Determinar la percepcion del
nivel de seguridad de la empresa
Motors Import S.A.C. Lima 2018?

e Determinar la percepcion del
nivel de empatia de la
empresa  Motors  Import
S.A.C. Lima 2018?
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Después de revisado el instrumento, es valiosa su opinion de lo siguiente:

Menos de 50 - 60 - 70_- 80 - 90 - 100
1. ¢Enque porcentaje estima usted (=)=i() (7@/ () () ()
Que con esta prueba se lograra el
Objetivo propuesto?
50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100
2. ¢En qué porcentaje considera que () () () h({ () ()
las preguntas estan referidas a los
conceptos del tema?
50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100
3. ¢Qué porcentaje de las interrogantes () () (7{} () () ()
planteadas son suficientes para lograr {
los objetivos?

4. ¢Enqué porcentaje, las preguntas 50 = Bl i (T)C— 80 -~ 90 ~100
de la prueba son de facil comprensién? €y ) FEd £33 ()

5. ¢Qué porcentaje de preguntas siguen 50 & 80 = 70 = @0 = 90 ~100

secuencia légica? Lk 4] £ £ 1)
6. ¢Enqué porcentaje valora Usted que con 50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100
esta prueba se obtendra datos similares () () {\ﬂ () () ()

en otras muestras?

SUGERENCIAS

1. ¢Qué preguntas considera usted que deberian agregarse?

3. {Qué preguntas considera deberan reformularse o precisarse mejor?

FEcha: 2210 2 J20r §
o

I

VALIDADO POR:

FIRMA:



VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Después de revisado el instrumento, es valiosa su opinién de lo siguiente:

Menos de 50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100
1. ¢Enque porcentaje estima usted () () €)Y () ) )
Que con esta prueba se lograra el
Objetivo propuesto?
50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100
2. ¢En qué porcentaje considera que () () ) () () ()
las preguntas estan referidas a los
conceptos del tema?
50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100
3. ¢Qué porcentaje de las interrogantes (3 3y 3 LY. L3 4]
planteadas son suficientes para lograr
los objetivos?
4. ¢En qué porcentaje, las preguntas 50 -60 ~'70 ~ 80 ~ 90 - 100
de la prueba son de facil comprension? () ) ) ) ) ()

5. ¢Qué porcentaje de preguntas siguen 50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100

secuencia légica? (343 13 £ 40 A
6. ¢En qué porcentaje valora Usted que con 50 - 60 - 70 - 80 - 90 - 100
esta prueba se obtendra datos similares () () () () ¢) ()

en otras muestras?

SUGERENCIAS
1. ¢Qué preguntas considera usted que deberian agregarse?

2. ¢Qué preguntas estima podrian eliminarse?

FECHA: |0/ i///&f

VALIDADO POR: ) ool e o)
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Después de revisado el instrumento, es valiosa su opinién de lo siguiente:

Menos de 50 - 60 - 70
1. ¢Enque porcentaje estima usted (=)= F )
Que con esta prueba se lograra el
Objetivo propuesto?
50 - 60 - 70
2. ¢Enqué porcentaje considera que () () ()
las preguntas estan referidas a los
conceptos del tema?
50 - 60 - 70
3. ¢Qué porcentaje de las interrogantes €Y ¥ €)
planteadas son suficientes para lograr
los objetivos?

4. (¢Enqué porcentaje, las preguntas 50 - 60 - 70
de la prueba son de facil comprensién? () ) ()
5. ¢Qué porcentaje de preguntas siguen 50 - 60 - 70
secuencia légica? )y ) )
6. ¢Enqué porcentaje valora Usted que con 50 - 60 - 70

esta prueba se obtendra datos similares () () ()
en otras muestras?

SUGERENCIAS

1. ¢Qué preguntas considera usted que deberian agregarse?

2. ¢Qué preguntas estima podrian eliminarse?

80 - 90 - 100
Y L )e4)

80 - 90 - 100
() ) ()

80 - 90 - 100
ooy S 00)

80 - 90 - 100
() ) )

80 - 90 - 100
e R

80 - 90 - 100
() ) ()

VALIDADO POR: /HO(O\/\J(Y N‘ [~ Cre //w7;A/
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ESCUELA PROFES|ONAL pE
ADMINISTRACION

Utha -&tﬂ?‘n&yﬂénfam

Naiia, 03 de diciembre de 2018

Sefiores

Motors Importa SAC
Ate, Lima

Presente

De mi mayor consideracién:

'Es grato saludarle a nombre de la Escuela Profesional de Administracién, de |a
‘Facultad de Ciencias Empresariales, a la vez presentar y recomendar a Yeyson
'Efrain Palomino Villaruel y Manuel Angel Mendoza Huauya, bachilleres de la
(Carrera de Administracién y Negocios Internacionales.

vestigadores en mencién se encuentran desarrollando el proyecto titulado
on del nivel de calidad del servicio y fidelizacién en Motors Import SAC Ate,

_ ocedor de su vocacion de servicio, se solicita por favor las

ias para el logro de los objetivos en el desarrollo del proyecto de

uda, hago propicia la oportunidad para hacerle
al estima y consideracion.



