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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre la Calidad de
servicio y la Fidelizacion de los clientes de la empresa Movistar de la ciudad de
Tarapoto 2019, el estudio corresponde a un disefio de investigacion no experimental
de carécter transversal, correspondiendo al tipo descriptivo correlacional, el cual se
aplico un cuestionario de (Reyes, 2015) calidad de servicio y C,(2015)fidelizacion
de clientes en la cual participaron 100 clientes, los resultados del estudio evidencian
un nivel de significancia de la calidad de servicio y la fidelizacién de clientes con
(P- Valor de 0.000 < 0.05). lo que determino rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipdtesis alterna, ademas se encontrd una relacion positiva media mediante el
coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho = 599*) se concluye que existe
una relacion entre la calidad de servicios y la fidelizacion de clientes esto indica
que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso que se desarrolle
algunas acciones de la calidad de servicio esto influird poco en la fidelizacion de

clientes.

Palabras claves: calidad de servicio, fidelizacion de clientes, movistar, relacion.
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Abstrac

The objective of the investigation was to determine the relationship between the
Quality of service and the Loyalty of the clients of the Movistar company of the
city of Tarapoto 2019, the study corresponds to a non-experimental design of
transversal research, corresponding to the descriptive correlational type , which
applied a questionnaire of de Reyes, 82015) quality of service and of customer
loyalty in which 100 clients participated, the results of the study show a level of
significance of the quality of service and customer loyalty with (P- Value of 0.000
<0.05). what | determine to reject the null hypothesis and accept the alternate
hypothesis, in addition a positive average relationship was found using the
correlation coefficient of Rho Spearman (Rho =599 *) it is concluded that there is
a relationship between the quality of services and customer loyalty This indicates
that, in spite of the relationship between the variables, in case some actions of

service quality are developed, this will have little influence on customer loyalty.

Keywords: Quality of service, customer loyalty, movistar, relationship.
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Capitulo |

1. El problema de investigacion

1.1 Descripcion de la situacion problematica

El mercado de telefonia maévil a nivel mundial, desde sus inicios ha sido muy
dindmico, y muestra tendencias crecientes en diferentes paises. La evolucién de
la telefonia movil va ligada no solo al desarrollo tecnoldgico sino también a
cambios sociales, nuevas necesidades. Este crecimiento de la industria, muestra
un nivel adecuado de calidad, lo cual ha sido determinante para que las diversas

empresas puedan fidelizar sus clientes potenciales.

Cabe resaltar que, hasta hace algunos afios, el mercado de telefonia maévil en el
Perl estaba dominado por dos empresas (Movistar y Claro). Estas empresas no
desarrollaban nuevas tecnologias y no realizaban fuertes inversiones para mejorar
la calidad de su servicio, pues, al contar cada una con la mitad del mercado de
forma fija, no se fomentaba la competencia ni el esfuerzo por fidelizar a los

clientes.

El esfuerzo del gobierno por dinamizar este mercado empez06 a partir del 2014,
con la entrada de dos nuevos operadores moviles: Entel y Bitel, los cuales, desde
un inicio, ofrecieron promociones bastante atractivas. De acuerdo a una encuesta
de Osiptel, el 49% de los usuarios de Movistar no estan conformes con el servicio

prestado y la calidad en la atencion. Asi, se aprecia que Movistar ha visto reducido
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su numero de lineas méviles en un 10.7% desde la entrada de estos nuevos

competidores, con lo que abarca un 40.7%.

Trasladandonos al nivel local, uno de los puntos débiles de la empresa
Movistar, aqui en Tarapoto, se centra en la atencién brindada por sus trabajadores;
algunos clientes mencionan que en lugar de tratar de facilitar y dar soluciones
prontas por canales call - center, los derivan de uno a otro operador, hasta que le
indican que debe acercarse a un centro de atencion presencial o de otro modo la

llamada es cortada.

Actualmente la empresa Movistar de Tarapoto, presenta diversos problemas
entorno a la calidad de servicio al cliente, los tiempos de esperas en sus centros de
atencion tienden a ser muy largos y molestos, los cuales son altamente
perjudiciales para sus clientes; algunas veces no cumplen con las expectativas que

tiene el cliente, disminuyendo la fidelizacién expresado hacia la empresa.

Frente a lo descrito, el presente trabajo de investigacion pretende demostrar la
relacion que existe entre las variables calidad de servicio y la fidelizacion de
clientes, es por ello que se ha planteado la siguiente pregunta, la misma que se
pretende contestar: ¢existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Movistar en Tarapoto?

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢ Existe relacion significativa entre la calidad de servicio con la fidelizacion de

los clientes de la empresa Movistar en Tarapoto, 2019?
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1.2.2 Problemas especificos

¢Existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion de

los clientes en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019?

¢Existe relacion significativa entre la confiabilidad y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019?

¢Existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion

de los clientes en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019?

¢ Existe relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019?

¢Existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019?

1.3 Obijetivos de la investigacion

1.3.1 Obijetivo general

Determinar la relacién de la calidad de servicio con la fidelizacion de los

clientes de la empresa Movistar en la ciudad de Tarapoto, 2019.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar de qué manera los elementos tangibles se relaciona con la

fidelizacion de los clientes en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019.

Determinar de qué manera la confiabilidad se relaciona con la fidelizacién de

los clientes en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019.
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Determinar de qué manera la capacidad de respuesta se relaciona con la

fidelizacién de los clientes en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019.

Determinar de qué manera la seguridad se relaciona con la fidelizacién de los

clientes de la empresa Movistar en Tarapoto, 2019.

Determinar de qué manera la empatia se relaciona con la fidelizacion de los

clientes en la empresa Movistar en Tarapoto, 2019

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion es importante porque permite identificar la
relacion existente entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes,
utilizando como herramienta de medicion la encuesta, asi mismo, teniendo en
cuenta ciertos aspectos que permitiran medir la relaciéon entre la calidad del
servicio y la fidelizacion de los clientes, de manera que se puedan corregir

aquellos puntos criticos del nivel de calidad de servicio y fidelizacion del cliente.

Siendo una investigacion correlacional de disefio no experimental transversal,
los resultados se obtendran en base a informacion sobre la relacion de la calidad
del servicio y fidelizacién de los clientes de la empresa Movistar. Se pretende
medir el grado de relacion de la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes
de la empresa, y de esta manera, de acuerdo a los resultados obtenidos, pueda ser

implementado de manera continua en la empresa.

Asimismo, este trabajo de investigacion pretende brindar un aporte a los

administradores de la empresa, ya que gracias a los resultados de la investigacion
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ellos podran orientarse y corregir los puntos débiles y fortalecer sus habilidades
en las empresas para que su calidad de servicio pueda fidelizar a sus clientes. “La
fidelizacion del cliente forma parte de la administracion de la calidad total. Al fijar
expectativas, pautas y exigencias de rendimiento, el cliente es quien conduce el
management de la calidad total, y esta, a su vez, se concentra en considerar a los

productos y servicios como soluciones a los problemas del cliente.

1.4.2 Justificacién metodologica
1.4.3 Justificacién practica y social

1.5 Presuposicion filosofica

El maestro Jesus dejo grandes ensefianzas mientras estaba aqui en la tierra, tales
como la forma correcta de convivir con el préjimo en la tierra'y como la del dltimo
mensaje que dejo antes de ascender al cielo, Mateo 28: 19 — 20: “Por tanto, id, y
haced discipulo a todas las naciones, bautizandolos en el nombre del Padre, y del
Hijo, y del Espiritu Santo; ensefidndoles que guarden todas las cosas que os he
mandado; y he aqui yo estoy con vosotros todos los dias hasta el fin del mundo.

Amén.

El texto también nos dice “ensefiar las cosas que he mandado”, como resultado
de un buen trabajo de discipulado, en consecuencia, se obtendra mas fieles en la
iglesia, mas fieles que también puedan cumplir con la tarea que se nos ha
encomendado. Asimismo, sucede en las empresas, si brindamos un buen servicio
al cliente, cumpliendo sus expectativas, como resultado obtendremos su
fidelizacion.
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Teniendo en nuestras vidas a Jesus como nuestro modelo, la seguridad de

crecer en todo ambito de nuestra vida, esta 100 % asegurado

Capitulo 11

2. Marco tedrico
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes internacionales

Tavira, Mireya, & Estrada, (2015) Calidad de servicio y la relacion con la
satisfaccion de los clientes del centro de aplicacion Productos Union, del distrito

de Lurigancho, durante el afio 2016

Resumen: El objetivo de la investigacion es: Determinar la relacién entre la
calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del centro de aplicacion
Productos Union, durante el afio 2016. El tipo de investigacion es descriptiva —
correlacional, de disefio no experimental. La muestra estuvo conformada por 279
clientes que compraron algun producto del centro de aplicacién Productos Unidn
del distrito de Lurigancho, Lima, 2016. Se determind que se hall6 una correlacion
altamente significativa entre la variable predictora “Calidad de servicio” y la
variable criterio: “Satisfacciéon del cliente”, para los clientes del Centro de

Aplicacion Productos Union en Lurigancho. Mediante el analisis de estadistico de
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Chi cuadrado se obtuvo el coeficiente de 178,314 y un p valor igual a 0,000 (p
valor < 0,05). Por lo cual, se torna la decision de rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipotesis alterna. La cual determina que a mayor calidad de servicio,
genera una mayor satisfaccion de los clientes; y a menor calidad de servicio,
menor satisfaccion de los clientes. Por lo tanto, la calidad de servicio es un valor
agregado muy importante para el cliente, el cual se debe preservar para una mayor

satisfaccion en los clientes.

Tavira et al., (2015) estrategias del marketing relacional para lograr la

fidelizacion de los clientes.

Resumen: El objetivo de esta investigacion es determinar la eficacia de la
estrategia de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en
el Centro de Aplicacion Productos Union. La investigacion tiene un disefio pre
experimental. Para la recoleccion de informacion se aplico la Encuesta de
Fidelizacién de Clientes, en una muestra de 216 bodegueros de Lima
Metropolitana, en dos momentos: antes y después de la implementacion de la
estrategia de marketing relacional. La encuesta mide tres dimensiones de la
fidelizacion de los clientes: compra, servicios y lealtad. Los resultados muestran
que la fidelizacion de los clientes se incrementd después de la implementacion de
la estrategia de marketing relacional, teniendo como media del pretest = 59.82 y
el postest = 93.25. Del mismo modo, se incre- mentaron las medias en las
dimensiones compra (pretest = 29.14; postest = 47.70), servicios (pretest = 25.96;
postest =31.53), y lealtad (pretest = 3.78; postest = 9.49). La prueba “t de student”

para el contraste de medias muestra que hubo un incremento significativo en la
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fidelizacién de los clientes (0.000), compra (0.000), servicios (0.000) y lealtad
(0.000) a un nivel de confianza de 95%. En conclusion, la estrategia de marketing

relacional mejora la fidelizacion de los clientes.

Tavira et al., (2015) impacto de un modelo de sistema crm en la fidelizacion de
los clientes de la distribuidora ferretera ronny | s.a.c. de la ciudad de trujillo en el

afo 2014

Resumen: el objetivo de estructurar un Modelo de Sistema CRM y medir su
impacto en la Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. Para ello se consider6 como enunciado del problema ¢Cudl es el impacto
de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de los Clientes de la

Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014?

La hipotesis es el impacto de un Modelo de Sistema CRM incrementara la
Fidelizacion de los Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. de la
ciudad de Trujillo en el afio 2014, ella se validé a través del Disefio de
Contrastacion de Campo Pre experimental; para el desarrollo del estudio se
definieron tres fases: en la primera fase se considerd el analisis de fuentes
primarias como el registro informatizado de la base de datos de clientes en
SISCOM vy la aplicacion de una encuesta online a una muestra de 216 clientes de
una poblacion de 490 clientes, los resultados han permitido diagnosticar el estado
actual de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. y conocer que las razones de
preferencia de los clientes es por la Variedad de Productos y Calidad de Servicios,
pese a no contar con estrategias de Marketing Relacional; en la segunda fase se

estructuro un Modelo de Sistema CRM, como propuesta especifica a SugarCRM®
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un software libre en la nube, que busca ordenar y centralizar toda la informacion
relativa a los clientes, desde la primera referencia del mismo, marketing, ventas y
postventa asi como la medicion de la satisfaccion del mismo, con el fin de
promover el negocio con los clientes de manera reiterativa. Finalmente en la
tercera fase se estima la aplicacion de SugarCRM® financieramente y su impacto
significativo del 5% en el incremento mensual de la fuerza de ventas, y gestion

integral de oportunidades.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Vasquez (2017) Plan de fidelizacién de clientes para Rosatel SAC. Resumen.
El objetivo es analizar las estrategias de marketing mix implementadas para
optimizar la fidelizacion de los clientes en la empresa “rosatel SAC.Lima, 2018
Dicho informe ha sido desarrollado bajo la metodologia descriptiva, mediante el
estudio de caso desarrollado, desde febrero a mayo 2018. La implementacion de
las estrategias de marketing mix se desarrollé mediante el enfoque teérico de las
4P: producto, precio, promocién plaza o distribucion; para los cuales se
implemento, actividades especificas, logrando resultados evidentes en el
incremento de las ventas y en la cobertura. Finalmente, se concluye que el caso
desarrollado ha sido eficiente, dado que, a través de la implementacion de las
estrategias de marketing mix, los niveles de fidelizacion de los clientes a la marca
fueron reflejandose en el incremento de ventas en un 61% respecto al mes antes
de la implementacion. Los resultados se obtuvieron a través de un diagnostico
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FODA y se encontr6 amenazas como, incursién de nuevos y potenciales
competidores, asimismo, debilidades como: la escasa publicidad y promocién en
las redes sociales, y comerciales en TV y radio, como también el personal no

capacitado en técnicas de merchandising.

(“ Calidad en el control prenatal y fidelizacion de sus usuarias en los
establecimientos de la Red Pacasmayo . Agosto del 2007 a Julio del 2008 ,” 2009)
Calidad en el control prenatal y fidelizacion de sus usuarias en los

establecimientos de la Red Pacasmayo. Agosto del 2007 a Julio del 2008.

Resumen: el objetivo determinar si existe relacion entre la calidad en el control
prenatal y la fidelizacion de sus usuarias en los establecimientos de la red
Pacasmayo entre agosto del 2007 a Julio del 2008. Por ello, se estudiaron 318
gestantes de los servicios de control prenatal que cumplieron los criterios de
inclusién y exclusion. La informacion fue recogida a través de instrumentos
elaborados por el personal investigador tomando como base un estudio previo y
la bibliografia relacionada a fidelizacion de usuarias en base a la Guia de Atencion
Integral de la Salud Sexual y Reproductiva vigente. Para determinar la validez del
instrumento se utiliz6 la opinion de expertos formulandose las dos encuestas
mencionadas. Se obtuvo los siguientes resultados: La calidad en el control prenatal
de los establecimientos de la Red Pacasmayo a partir del cumplimiento de su
estandar de estructura se encuentra entre 60% a 83%, de su estandar de proceso
en un promedio del 70%, teniendo extremos de 17% hasta 100%; y el
cumplimiento de su estandar de resultado se encuentra en un 90% en promedio.

La calidad de atencion recibida por los usuarios en el Control Prenatal en base a
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la proporcién promedio de cumplimiento de sus estandares es mayor a nivel de
los Puestos de Salud (I-2). La proporcién de usuarias fidelizadas en el servicio de
control prenatal es mayor en los Puestos de Salud que en los Centros de Salud de
los establecimientos de la Red Pacasmayo. Se concluye que existe relacion entre
la proporcién de cumplimiento de estandares de calidad en el control prenatal y la
proporcion de fidelizacion de sus usuarias en los establecimientos de la Red
Pacasmayo, teniendo mayor relacion con el cumplimiento de estandares de

proceso.

Rojas Acufia, (2017) la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de

la empresa hunter sucursal trujillo — 2016

resumen: objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio
y la fidelizacion de los clientes de la empresa “Hunter” sucursal Trujillo — 2016.
El problema de investigacion esta referido a la siguiente interrogante: ¢ Cuél es la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de
la empresa “Hunter” sucursal Trujillo - 2016? Cuya hipoétesis es: La relacion que
existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la empresa
“Hunter” sucursal Trujillo es significativa, destacando como variables de estudio
la variable independiente: Calidad de servicio; y variable dependiente:
fidelizacion de los clientes. Se utilizé el disefio No Experimental Transversal e
investigacion de tipo descriptivo correlacional, asi como los siguientes métodos:
Deductivo y estadistico. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por
4120 clientes, a partir del cual se establecio una muestra representativa de 352

clientes de la empresa “Hunter” sucursal Trujillo utilizando el método
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probabilistico. Como técnica de recopilacion de datos, se utilizé la encuesta,
aplicando un cuestionario a los clientes para evaluar la calidad de servicio
percibida y el nivel de fidelizacion de los mismos. Como resultado de la
investigacion, se concluye que se acepta la hipotesis planteada, asi como también
se determinan los atributos mas valorados en cuanto a calidad de servicio. Por
altimo, se hace una propuesta con estrategias de fidelizacion y se trazan algunas

recomendaciones que permitan mejorar el servicio brindado.

2.2 Marco historico

2.2.1 Historia de calidad de servicio

Gutarra Montalvo,( 2009)La revision literaria lleva a la calidad desde los
inicios de la generacién de productos de los primeros hombres, seguido por
introduccidn de conceptos en el siglo X1X pasando cambios drasticos durante todo
el siglo XX. La idea de calidad y control de produccién se remonta a los inicios
de la historia humana, en la que, aungque con estandares muy bajos de calidad es
posible apreciar el inicio de la misma (Chavez, Quezada & Tello, 2017). La
calidad empez6 a sonar como tal durante la Revolucion Francesa debido a los
estandares que se necesitaban en las municiones para el uso de las mismas en
cualquier tipo de fusible (Arrascue & Segura, 2016). El concepto de calidad se
empez6 a desarrollar de manera méas moderna desde 1920 cuando grandes
empresas norteamericanas como Ford Motor Company, Western Electric, entre
otras implantaron criterios en su produccion desarrollados en base a la calidad
(Santoma, 1990). La segunda guerra mundial marcé un antes y un después en el

concepto de calidad, ya que los japoneses tuvieron que implementar pasos para
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mejorar el concepto de calidad que se tenia antes de la guerra de los productos
japoneses (Nahuirima, 2015). De esta forma hubieron diferentes autores y
corrientes que trataron el concepto de calidad y desarrollando teorias como la de
calidad de servicio, es asi que en la década de los 80°s se crea el modelo
SERVQUAL que para finales de la misma década desarrolla la teoria con la que
se la conoce actualmente (Caetano, 2003). Respecto a la calidad de servicio en el
sector salud y de acuerdo con Borré (2013), la historia de la calidad en el sector
salud es significativamente corta y nueva, esta se difundio después del éxito que
tuvo el control y garantia de calidad en las grandes empresas sirviendo de
inspiracion en las instituciones de salud con el fin de mejorar la atencion sanitaria;
no obstante, la investigacion respecto a la calidad de la atencion en salud se da
desde tiempos remotos con los investigadores Abraham Flexner y Ernest Amory
Codman. “El mayor aporte lo hizo Avedis Donabedian quien en la época de los
60s desarrollo un modelo de evaluacion de la calidad mediante tres pilares
fundamentales dentro de las organizaciones de salud, estos pilares son: Estructura,
procesos y resultados”. Dichos aportes los inici6 a la edad de 35 afios cuando
cursaba la Especializacion en Salud Pablica en la Escuela de Harvard, presenté a
su profesor Franz Goldmann, un trabajo sobre Calidad Asistencial, seguramente
éste fue el primer intento de Donabedian en indagar sobre la calidad en la atencion
en salud, un tema limitado para la época. Posteriormente a su graduacion
conformo un grupo de investigacion sobre la atencion sanitaria en el area de
Boston, proyecto liderado por el doctor Leonard Rosenfeld quien a la postre
presentd a Donabedian un articulo de revision sobre la evaluacion de calidad,

realizd una revision bibliografica de la literatura existente, aspecto que no le
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resulto dificil ya que en ese entonces los estudios acerca del tema de la calidad en
salud eran limitados. Donabedian logré concretizar un articulo de revision
llamado “Evaluating the quality of medical care”, siendo catalogado como todo
un clasico para la calidad en las organizaciones de salud, sin embargo, fue
ignorado pues no tuvo mucha acogida sino hasta diez afios después de su
publicacién en 1966.En la actualidad, dichos aportes son utilizados en el sector de
la salud publica y la atencion sanitaria, siendo un fundamento para proyectos de

investigacion, intervencién y modelos de atencion en salud.

2.2.2 Historia de la fidelizacion de clientes

Rossy, (2018) S & H Green Stamps fue uno de los primeros programas de
fidelizacién de clientes. La compafiia comenzé su programa en 1896, pero alcanzé
su cenit en los afios 1960 y 1970. S & H representa un periodo de nuestra historia
en que los consumidores no “prestaban atencion” a ningun precio, pero fueron
recompensados por su lealtad, entregandole a cada cliente sellos verdes que
podrian canjear por una gran cantidad de bienes de consumo. Esta forma de
recompensa no monetaria o “moneda alternativa”, alcanzo6 un valor determinado,
ya que esta moneda alternativa se ha convertido en los programas de fidelizacion

de clientes de hoy en dia.

El concepto de fidelizacion de clientes tuvo sus inicios con el sistema de
gestion con el cliente, esto empez6 desde la década de los setenta cuando por
ejemplo la empresa norteamericana American Airlines preocupada por la

fidelizacion de sus clientes establecid el primer “call center” en los Estados
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Unidos. Este sistema tuvo excelentes resultados, puesto que los clientes sentian

que la empresa se centraba en resolver sus problemas.

En los afios ochenta, se comienza a hablar de “mercadeo de base de datos”,
buscando personalizar la relacion con los clientes existentes en una base de datos.
Las técnicas del mercadeo de base de datos fue el resultado de un largo proceso

de investigacion y desarrollo de productos.

En la década de los noventa nace el concepto de “Mercadeo Relacional o
directo”, el cual pretende llegarles a los clientes en una relacion de uno a uno.
Asimismo, el mercadeo directo consiste basicamente en crear, fortalecer y
mantener las relaciones con sus clientes, buscando los maximos ingresos por los

clientes.

Tanta ha sido la importancia de este tema, que, durante la segunda mitad de los
afios 90, una masa importante de empresas ha invertido millones de délares en

este tipo de software y soluciones.

Con la llegada del nuevo siglo surge el “manejo de la relacion con los clientes”
0 CRM por sus siglas en inglés. EI CRM no es nada nuevo, ya que desde los inicios
del intercambio de mercancias. Los comerciantes han llevado la relacion con sus
clientes de una manera muy personal, conocen sus gustos y preferencias, logrando

a cambio su lealtad.

2.3 Bases teorias

2.3.1 Calidad de servicio
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(Trejo, 2017)Los servicios poseen ciertas caracteristicas que los diferencian de
los productos de acuerdo a la forma en que son producidos, consumidos y
evaluados. Estas caracteristicas provocan que los servicios sean mas faciles de

evaluar y saber qué es lo que realmente quiere los clientes. (Zeithmal, A. y Bitner,

M. 2004).
SERVICIOS IMPLICACIONES
Intangibles Los servicios no pueden inventariarse
Los servicios no pueden patentarse
Los servicios no pueden presentarse ni explicarse
facilmente.
Es dificil determinar su precio.
Heterogéneos La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente
depende de las acciones del empleado.
La calidad en el servicio depende de muchos factores
incontrolables.
Produccion y Los clientes participan en la transaccion y la afectan.

Consumo Simultaneos _
Los clientes se afectan unos a otros

Los empleados afectan el resultado del servicio

La descentralizacion puede ser fundamental
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Perecederos Es dificil producirlos masivamente

Resulta problematico sincronizar la oferta y la demanda

de los servicios.

Los servicios no pueden devolverse ni re-venderse.

Fuente: American Marketing Association.

Por otro lado, el llamado padre de la calidad, aseguraba que “la calidad no es
otra cosa mas que una serie de cuestionamientos hacia una mejora continua”
(Walton, 1988). La calidad se define como la via hacia la productividad y esta
hacia la competitividad, indica como se establece un proceso de mejora continua

a partir de su aplicacion (Deming, 1989, p. 16).

Para Ishikawa (1986) calidad quiere decir calidad del trabajo, calidad del
servicio, calidad de las personas, incluyendo trabajadores, ingenieros, gerentes y
ejecutivos, calidad de la compafiia, calidad de los objetivos; su enfoque bésico es
controlar la calidad en todas sus manifestaciones. Ishikawa entiende la calidad
como el valor percibido por el cliente respecto a las caracteristicas técnicas, costo

y funcionalidad del producto o servicio recibido.

2.3.1.1 Importancia

2.3.1.2 Modelos teéricos

Empresariales et al.,( 2018)Las normas ISO son el movimiento de

estandarizacion mas difundido en la actualidad. Surgen para sistematizar las
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iniciativas en gestion de calidad que estaban apareciendo en distintos paises del

mundo.

Familia de normas ISO de gestion

9000 Sistema de gestion de calidad

14000 Gestion medioambiental

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion http://www.iso.org

En 1947 se habia fundado la International Organization for Standardization
(1SO), una federacion internacional de organismos nacionales de mas de 140
paises, cuya mision es promocionar el desarrollo mundial de la estandarizacién y
actividades relacionadas para facilitar el intercambio internacional de bienes y
servicios y desarrollar la cooperacion en los ambitos de la actividad intelectual,
cientifica, tecnoldgica y econémica. Sus normas mas conocidas son las series
9000 y 14000. La serie 9000, que corresponde a la méas difundida, cumple con
definir los requerimientos que debe tener un sistema de calidad de una
organizacion. Estos son los principios de la gestion de la calidad segun las normas

ISO 9000:

Organizacion enfocada al cliente

Liderazgo
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Participacion del personal

Enfoque a procesos

Enfoque del sistema hacia la gestion

Mejora continua

Enfoque hacia la toma de decisiones

Relacion mutuamente

Con el fin de certificarse, las organizaciones deben elegir la actividad a trabajar,
seleccionar un registro, someterse a la auditoria y, después de recibir el

reconocimiento, someterse a una inspeccion anual para mantener la certificacion.

Estas normas son aplicables a todo tipo de organizaciones ya sean privadas o

publicas.

Modelo de evaluacion de la calidad del servicio Service Quality (SERVQUAL)

Este modelo define la calidad desde el punto de vista del cliente. Es este ultimo
quien evaluara el servicio o producto final entregado por la organizacion, en base

a una serie de aspectos que se agrupan en torno a variados factores.

El modelo SERVQUAL es un modelo de medicion de calidad de servicio,
multidimensional. Se entiende la calidad como la percepcion de diferencia entre
el servicio entregado y percibido, es decir que, un balance ventajoso para las
percepciones, de manera que éstas superaran a las expectativas, implicaria una

elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfaccion con el mismo. Esta
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calidad de servicio se determina en funcién de la percepcion de una serie de
diferencias o Gaps, que ocurren desde el lado del oferente. Se definieron
inicialmente diez determinantes de estas diferencias: Fiabilidad, sensibilidad,
competencia, acceso, cortesia, comunicacion, credibilidad, confianza,

conocimiento del Cliente y tangibilidad.

Los que se redujeron posteriormente a 5 dimensiones:

Fiabilidad. - La habilidad para desempefiar el servicio prometido de manera

precisa y fiable.

Seguridad/Garantia. - El conocimiento y cortesia de los empleados y su

habilidad para expresar confianza.

Tangibilidad. - La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y

dispositivos de comunicaciones.

Empatia. - La capacidad de sentir y comprender las emociones de otros,

mediante un proceso de identificacion, atencién individualizada al cliente.

Capacidad de respuesta. - La buena disposicion y apoyo al cliente, dotandole

de un servicio oportuno. (Duarte,1999).

Estas dimensiones agrupan 22 items, resultantes de un proceso de analisis
factorial. Los 22 items forman parte del instrumento de medicion que evaluara por

un lado la calidad esperada y por otro lado la calidad percibida. Una vez
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establecidos los puntajes, se obtienen los resultados medios y se toma la decision

de cdmo se establecera el peso de cada dimension en la calidad de servicio total.

A continuacion, se presenta el cuadro elaborado por los sefiores Zeithaml,

Berry y Parasuraman (1988 p. 26).

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca - oldo personales pasadas externas
Fiabilidad I
Capacidad de > SERVICIO
ESPERADO
respuesta
CALIDAD DE
Seguridad y SERVICIO
p SERVICIO
Empatia >
PERCIBIDO
Tangibilidad

Figura 1 Modelo SERVQUAL 1988

Modelo EFQM.

Es un modelo que mide la calidad de la gestion o sea la excelencia empresarial,
no normativo, que tiene por concepto central la evaluacion basada en un analisis
detallado del funcionamiento del sistema de gestion de la organizacion usando

como guia los 9 criterios.

Es una vision integradora de otros enfoques, fue desarrollado por la European

Fundacion Quality Managment, entidad sin fines de lucro, fundada en 1989 por
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14 empresas europeas y cuya mision es mejorar la posicién competitiva de las

compaiiias lideres de Europa en el mercado mundial.

Como parte de su accion y para estimular la preocupacion por el tema de la
calidad la EF|QM otorga todos los afios el Premio Europeo a la Calidad, utilizando
como criterio de decision el Modelo de Excelencia EFQ, el cual considera una
serie de criterios de excelencia empresarial que abarcan todas las areas de

funcionamiento de la organizacion.

Considera, ademas, un conjunto de reglas para evaluar el comportamiento de

la organizacion en cada criterio.

AGENTES FACILITADORES RESULTADOS

Resultados en

Personas
Personas

Politicas y Resultados en Resultados

Liderazgo , Procesos i
estrategias clientes Claves

Alianzas y Resultados en
recursos la socledad

IINNOVACION Y APRENDIZAIE

Figura 2 Modelo EFQM

2.3.1.3 Dimensiones de calidad de servicio
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Empresariales et al., (2018) Fue en esta publicacion en la que €l hizo la primera
presentacion de las Ocho Dimensiones, una estructura conceptual para la reflexion

de lo que seria la Calidad de un producto.

Cada dimensidn es autosuficiente y diferente, englobando ciertos atributos de
un producto segun un criterio de clasificacion. Ciertas dimensiones serdn mas
importantes que otras y hasta inclusive irrelevantes, de acuerdo al producto en
cuestion. Ellas juntas cubren una gama completa de requisitos y expectativas para

la Calidad del producto.

Algunos componentes son concretos y mensurables, mientras que otros son
subjetivos y dependen del Cliente como individuo. Las Ocho Dimensiones de la

Calidad, segun la definicion inicial, son:

Desempefio: Son las caracteristicas funcionales primarias de un producto o
servicio, sus requisitos técnicos concretos. Es lo minimo indispensable que el
cliente espera del producto o servicio: adecuacion y eficacia en atender el
proposito pretendido. Incluye la accesibilidad al producto, disponibilidad y

oportunidad, facilidad de uso y contacto.

Caracteristicas: Son atributos secundarios, aspectos complementarios al
funcionamiento basico del producto o servicio. Ellos agregan valor al producto o
servicio, pero no son exigencias explicitas del cliente. Sin embargo, no atenderlos

es motivo para no ser elegidos o para reclamos.

Conformidad: Se trata de la capacidad o grado en el que producto o servicio

atiende a patrones preestablecidos o conocidos “a priori”. Los patrones cubren
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especificaciones, procedimientos, reglas, normas, leyes y reglamentos, externos o
propios al proveedor, aplicables al producto. Esto incluye c6digos morales, éticos,
ambientales, de seguridad, de salud y cualquier otro reconocido por el Cliente,

sean formales o no.

Confiabilidad: Refleja la probabilidad o nivel de interrupciones inesperadas,
mal funcionamiento o falla del producto, durante determinado periodo de
tiempo. Seria la capacidad de un bien durable para mantener sus funcionalidades
por cierto periodo de tiempo, de continuar funcionando y consistente durante su

vida dtil prevista.

Durabilidad: Es una medida de la duracion de vida o de la cantidad de uso
posible de un producto. Es decir, el tiempo transcurrido hasta el deterioro del
producto, momento en el que la reparacion seria imposible por razones técnicas o

econdmicas.

Atencién: Es una evaluacion de la interface del cliente con el producto, en
todas las fases del proceso y momentos de contacto. Desde las etapas de cotizacion
0 bulsqueda de informacién, extendiéndose durante el uso y alcanzando

actividades de posventa como asistencia técnica y garantia del producto.

Estética: Abarca los aspectos estéticos, sensoriales y emocionales ligados al
producto y a la estructura de entrega. Centrando el tema en el cliente, se trata de
la apariencia del producto: olor, tacto, sabor o ruidos y del ambiente de entrega
del producto: instalaciones, atmdsfera, maquinas, personas y medios de

comunicacion.
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Calidad Percibida: Se trata de la expectativa del Cliente en relacion a un
producto, construida a partir de su percepcion, estado de animo e imagen de
marca, del proveedor, como resultado de la propaganda o de su experiencia
personal con otro producto de la misma compafiia. Ciertas marcas construyen una
imagen tan fuerte y positiva que su impacto alcanza todo y cualquier tipo de

producto que el ofrezca.

Calidad Percibida Durabilidad Confiabilidad Desempeno
C
A
L
> |
D
A
D
Estética Atencion Caracteristicas Conformidad

Figura 3 Modelo de Calidad

2.3.1.3.1 Elementos tangibles

Materiales, facilidades fisicas, instalaciones, equipamiento y apariencia del

personal prestador del servicio

2.3.1.3.2 Fiabilidad

Habilidad para des- empefar el servicio prometido de forma precisa y con

formalidad por parte del personal encargado

2.3.1.3.3 Capacidad de respuesta

40



Voluntad y deseo de ayudar a los usuarios y de servirles de forma rapida y

oportunamente

2.3.1.3.4 Seguridad

Comportamiento, conocimiento, cortesia, atencion de los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza durante la prestacion del

servicio

2.3.1.3.5 Empatia

Atencion, cuidado y complementos que ofrece la empresa prestadora del

servicio a los usuarios

2.3.2 Fidelizacion de clientes

De acuerdo con la literatura revisada, el concepto de fidelidad fue tratado de

forma diferente en los estudios realizados.

Tedrico, (2004)La definicion de fidelizacion incluye, inicialmente, aspectos
psicologicos de evaluacion y toma de decisiones que configuran actitudes y
emociones respecto de una marca, que, posteriormente, se convierten en

comportamientos efectivos y repetitivos de compra.

Fidelizacion es la accion comercial que trata de asegurar la relacion continuada
de un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es
un objetivo fundamental del marketing de relaciones el mantener a los clientes

antiguos en la empresa.
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(C, 2015)La preocupacion de las empresas actuales ya no es unicamente el
captar nuevos clientes, sino mantener o conservar los que ya tiene. Estd mas que
demostrado que resulta diez veces mas barato retener a un cliente que captar uno
nuevo, pero como conseguirlo sera lo que marque la pauta a la hora de poner en

marcha un sistema de fidelizacion.

Esta preocupacion de las empresas se debe ademas de a la competencia, es
porque una base de clientes fieles es el requisito previo para el éxito prolongado
de una empresa y a que el liderazgo cuota de mercado se consigue con el
mantenimiento de clientes satisfechos, y para ello se debe crear vinculos que
permitan a los clientes ver sus propios intereses convertidos en claras prioridades

en las acciones de la empresa

2.3.2.1 Importancia

2.3.2.2 Modelos teéricos

(Rodriguez, 2018)El modelo de fidelizacién se basa en ganarse la confianza
del cliente, estrechar las relaciones con €l y premiarle por su lealtad con

recompensas econdémicas y emocionales.

Estrechar la
relacion con
el cliente

Premiar la
|ealtad

Ganarse la
confianza

Figura 4 Modelo de fidelizacion de cliente
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El primer paso de este modelo es ganarse la confianza del cliente. La confianza
se obtiene mediante la credibilidad, la imagen de nuestra empresa y de nuestras
marcas, la fiabilidad de nuestros productos o servicios, transmitiendo seguridad
en cada contacto, comportdndonos honestamente en todo momento,

interesandonos por el cliente y buscando siempre el beneficio mutuo.

Tras ganarnos la confianza del cliente, llega el momento de estrechar la
relacion con él. Para ello, debemos superar sus expectativas, tratarle como nuestro
socio y amigo, desarrollaremos un programa de comunicacién individualizado, le
prestaremos el servicio cuando el cliente lo precise durante las 24 horas del dia y
los 7 dias de la semana, le sorprenderemos, le facilitaremos informacion relevante
para él, personalizaremos el producto y el servicio, gestionaremos eficazmente los

errores y solucionaremos las quejas que puedan surgir.

Una vez que nos hayamos ganado la confianza del cliente y hayamos
estrechado la relacion con él, habremos conseguido su lealtad. Ahora llega el
momento de mantener su fidelidad premiandole por ella. En este punto le
aplicaremos un programa de fidelizacion. Los principales programas de
fidelizacion son: regalos, descuentos, cupones, eventos, financiacion, formacion,

publicaciones, tarjetas de fidelizacion y club de clientes.
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Figura 5 Modelo de lealtad de Dick y Basu.

El modelo de lealtad de Dick y Basu fue aplicado en una tesis de investigacion
de los autores Escalante, Liendo y Morales (2008), en la que estudiaron la relacion
de la calidad de servicio, la satisfaccion del cliente, la percepcion de imagen
institucional y los costos de cambio, con la lealtad de los clientes de la banca

minorista en Lima

2.3.2.3 Dimensiones de la fidelizacion de clientes
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4-Dimensional Loyalty Framework

@

True Loyalty

Relational

P

Inertia Loyalty Mercenary Loyalty

Figura 6 Modelo de fidelizacion

Rojas Acufa, (2017) Encuest6 a méas de dos mil clientes de Estados Unidos,
desde millennials a baby boomers, sobre sus sentimientos de fidelidad hacia las
marcas. Tras analizar las respuestas, llegaron a identificar cuatro dimensiones de

la fidelidad, clasificadas como:

2.3.2.3.1 Lealtad por inercia

Se encuentran aquellos consumidores que sienten, de algin modo, que su

lealtad hacia la marca puede ser interpretada perfectamente como una obligacion.

2.3.2.3.2 Lealtad mercenaria

La lealtad mercenaria es aquella que tiene precio, por lo que la empresa debe

pagar si quiere conservarla, de lo contrario, esa lealtad ird a parar al mejor postor.

2.3.2.3.3 Lealtad de culto
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La lealtad surge organicamente y se da en casos muy especiales, como los
mencionados anteriormente, cuando la marca alcanza una entidad superior y pasa
a ser parte de la historia del individuo, al punto tal que este la defiende

orgullosamente.

2.3.2.3.4 Lealtad verdadera

El consumidor ya no esté esperando un simple descuento, no se siente obligado
a mantenerse fiel a la marca porque no hay otra igual, de hecho, el cliente sabe y
entiende que podria probar suerte con otra compafiia, que ofrezca el mismo
producto y similares condiciones de servicio y aun asi, decide quedarse con la
empresa a la que es leal, porque con ella mantiene un vinculo emocional estrecho,

que sera dificil construir con una nueva organizacion.

2.4 Marco conceptual

(Tedrico, 2008)Servicio es en primer lugar un proceso, es una actividad directa
o indirecta que no produce un producto fisico, es decir, es una parte inmaterial de
la transaccién entre el consumidor y el proveedor. Puede entenderse al servicio
como el conjunto de prestaciones accesorias de naturaleza cuantitativa o

cualitativa que acompafia a la prestacion principal.

La Calidad depende de cdmo el cliente la aprecie, porque es el quien recibe el

servicio.

implicados todos los puestos de trabajo, ademas de cada uno de los aspectos y

procesos que la actividad de la empresa incorpora.
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Las definiciones de calidad son personales y de caracter idiosincratico. Las
siguientes definiciones, concisas, claras y significativas, estan ordenadas por

categoria de enfoque:

1. Basada en la fabricacion

“Calidad (significa) conformidad con los requisitos” Philp B. Crosby.

“Calidad es la medida en que un producto especifico se ajusta a un disefio o

especificacion” Harold L. Gilmore.

2. Basadas en el cliente

“Calidad es aptitud para el uso” J. M. Juran

“Calidad total es liderazgo de la marca en sus resultados al satisfacer los
requisitos del cliente haciendo la primera vez bien lo que se haya que hacer”

Westinghouse.

“Calidad es satisfacer las expectativas del cliente. El proceso de mejora de la
calidad es un conjunto de principios, politicas, estructuras de apoyo y practicas
destinadas a mejorar continuamente la eficiencia y la eficacia de nuestro estilo de

vida” AT&T.

“Se logra la fidelizacion del cliente al vender mercancias que no se devuelven

a un cliente que si vuelve” Stanley Marcus.

3. Basadas en el producto

47



“Las diferencias de calidad son equivalentes a las diferencias en la cantidad de

algun ingrediente o atributo deseado” Lawrence Abbott

“La cantidad se refiere a la cantidad del atributo no apreciado contenido en

cada unidad del atributo apreciado” Keith B. Leffer

4. Basadas en el valor

“Calidad es el grado de excelencia a un precio aceptable y el control de la

variabilidad a un costo aceptable” Robert A. Broh

“Calidad significa lo mejor para ciertas condiciones del cliente. Estas
condiciones son: a) el uso actual y b) el precio de venta del producto” Armand V.

Feingenbaum

5. Trascendente

“Calidad no es ni materia ni espiritu, sino una tercera entidad independiente de
las otras dos, aun cuando la calidad no pueda definirse, usted sabe quién es”

Robert Pirsing.

“Una condicion de excelencia que implica una buena calidad a diferencia de la
baja calidad. Calidad es lograr o alcanzar el mas alto nivel en vez de contentarse

con el chapucero o lo fraudulento” Barbara W. Tuchman.

La fidelizacion es una estrategia del marketing la cual permite que las
empresas consigan clientes fieles a sus marcas, es importante sefialar que la
fidelizacion no es lo mismo que retener al cliente, pues para que un cliente sea

fiel a un producto o un servicio, este debe tener la voluntad
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(Veterinarias, 2006)Fidelizacion es la accién comercial que trata de asegurar la
relacion continuada de un cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado
por la competencia. Es un objetivo fundamental del marketing de relaciones el

mantener a los clientes antiguos en la empres

Capitulo 111
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3. Mitologia de la investigacion

3.1 Tipos de investigacion

H.Reyes,( 2014) Existen tres tipos de investigacion, son las siguientes:

Investigacion exploratoria; es la que se realiza para conocer el contexto sobre
un tema que es objeto de estudio. Su objetivo es encontrar todas las pruebas
relacionadas con el fendmeno del que no se tiene ningln conocimiento y aumentar

la posibilidad de realizar una investigacion completa.

Investigacion descriptiva; Este tipo de estudio usualmente describe situaciones
y eventos, es decir como son y como se comportan determinados fenémenos. ""Los
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que s e a sometido a analisis

Investigacion correlacional; "La utilidad y el proposito principal de los estudios
correlacionales son saber como se puede comportar un concepto o variable

conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas™ .

La presente investigacion es de tipo correlacional porque se quiere determinar
si las variables “calidad de servicio y fidelizacién” estan correlacionadas o no.
Esto significa analizar si un aumento o disminucion en una variable coincide con

un aumento o disminucién en la otra variable.

3.2 Disefio de la investigacion

(Guzm & Titulaci, 2012) existen dos tipos de disefios:
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Investigacion experimental: se divide en pre experimentos, experimentos

verdaderos y cuasi experimentos.

Investigacion no experimental: se divide en disefios transeccionales o

transversales y disefios longitudinales.

El disefio de la presente investigacion corresponde a disefio de investigacion
no experimental, porque no se manipularan las variables de estudio durante la

investigacion. Es transversal porque se tomaran los datos en un solo momento.
El disefio es el siguiente:

/ O 1 Calidad de servicio.

M O 1 Satisfaccion del cliente.
M = Muestra de clientes de la empresa movistar

O1 = Son las observaciones Calidad de Servicio

O1 = Son las observaciones Satisfaccion del cliente

r = Es la correlacién entre las variables

3.3 Formulacién de hipétesis

3.3.1 Hipotesis general

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacion de los

clientes de la empresa Movistar en la ciudad de Tarapoto.
3.3.2 Hipotesis especificas
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existe relacion significativa entre la calidad de servicio con la fidelizacion de

los clientes de la empresa movistar en Tarapoto?

¢cexiste relacion significativa? ¢ Entre los elementos tangibles y la fidelizacion

de los clientes en la empresa movistar en Tarapoto?

¢existe relacion significativa entre la confiabilidad y la fidelizacion de los

clientes en la empresa movistar en Tarapoto?

¢existe relacion significativa entré la capacidad de respuesta y fidelizacion de

los clientes en la empresa movistar en Tarapoto?

¢existe relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes

en la empresa movistar en Tarapoto?

¢cexiste relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes

en la empresa movistar en Tarapoto?

3.3.3 Identificacién de variables

La investigacion correlacional basicamente mide dos o mas variables,
estableciendo su grado de correlacion, pero sin pretender dar una explicacién
completa (de causa y efecto) al fenémeno investigado, sélo investiga grados de

correlacion, dimensiona las variables.

En esta investigacion identifiqué las variables segun el tipo de investigacion

en variables independiente y dependiente:

Variable independiente. Variable dependiente
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Calidad de servicio

Fidelizacion de clientes

3.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacién de variables

Variables Dimensiones Indicadores Categoria
Innovacion Totalmente insatisfecho;
Insatisfecho; Indiferente;
Elementos _
Comodidad Satisfecho: Totalmente
tangibles
satisfecho
Materiales
Atraccion
Calidad
Totalmente insatisfecho;
Reconocimiento
Insatisfecho; Indiferente;
Confiabilidad
. » Satisfecho; Totalmente
Satisfaccion
satisfecho

Cumplimiento

Resolucion

conflictos
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Calidad de

Servicio (X)

Totalmente

insatisfecho;

Facilidad
Insatisfecho; Indiferente;
Capacidad de
. Satisfecho; Totalmente
respuesta Amabllldad
satisfecho
Rapidez
Conocimiento
Seguridad Totalmente insatisfecho;
Buena atencién
Insatisfecho; Indiferente;
) Satisfecho; Totalmente
Seguridad
satisfecho
Entendible
Conciencia
econdmica
Totalmente insatisfecho;
Insatisfecho; Indiferente;
Empatia Comunicacion
Satisfecho; Totalmente
satisfecho

Disponibilidad

Comprension
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Fidelizacion
al cliente
(Y)

Empatia

Rendimiento Nunca; Casi nunca; A veces;
Confiabilidad
percibido Casi siempre; Siempre
Servicio
econdmico
Conformidad
Trabajo en
equipo
Las Nunca; Casi nunca; A veces;
expectativas Casi siempre; Siempre
Buena

expectativa

Conocimiento

Buen servicio

Nivel de

satisfaccion

Satisfaccion

tarifas

de

Buen trato
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Cortesia

Satisfaccion de

planes

3.5 Poblacion y técnicas de investigacion
3.5.1 Delimitacion espacial y temporal

3.5.1.1 Delimitacion espacial

La empresa Movistar que esta ubicado en el Jr. Augusto B. Leguia 200,

Tarapoto

3.5.1.2 Delimitacion temporal

El desarrollo de la presente investigacion se ha llevado a cabo durante el mes

de marzo hasta agosto del presente afio.

3.5.2 Delimitacion de la poblacién y muestra

La poblacion fueron todos los datos que nos dieron la empresa que fueros un
minimo de 500 clientes que es de un objetivo para llevar a cabo el presente trabajo
de investigacion esta representada por los que pertenecen a la lista de la cartera

de clientes de edades comprendidas entre 18 a 45 afios de edad.

3.5.2.1 Muestra
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Por otro lado, para hallar el tamafio de la muestra requerida en el proceso de la
investigacion, se utilizo el método no probalistico por conveniencia, debido a que
ere complicado ubicar a cada cliente en sus domicilios entonces buscamos clientes

voluntarios para que llenen las encuestas.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1 Instrumento de investigacion

Para determinar la relacion existente entre la calidad de servicio y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Movistar de la ciudad de Tarapoto, se

aplicaron dos instrumentos:

Para medir la calidad del servicio se utilizd el instrumento SERVQUAL
elaborado por Parasuraman et al. (1991) y validad por Coérdova (2014),
determinando un Alfa de Cronbach de 0.957, el cual consiste en 22 preguntas, y
estd conformado por 5 dimensiones: elementos tangibles con 4 items,
confiabilidad con 5 items, capacidad de respuesta con 4 items, seguridad con 4
items y empatia con 5 items, que presenta una escala de Likert del 1 al 5 donde: 1
= totalmente insatisfecho, 2 = insatisfecho, 3 = indiferente, 4 = satisfechoy 5 =

totalmente insatisfecho.

Para medir la fidelizacion de los clientes se utilizé las 3 dimensiones de Kotler
(2003) que son las siguientes: rendimiento percibido con 6 items, las expectativas
con 5 items y nivel de satisfaccion con 6 items, presentando una escala de Likert
del 1 al 5 donde: 1 = nunca, 2 = casi nunca, 3 = a veces, 4 = casi siempre y 5 =

siempre.
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3.7 Técnica de procesamiento y analisis de datos

Se utilizd los instrumentos de calidad de servicio y fidelizacion de cliente
encuestando a todos los clientes que llegaban a la empresa, fueron ellos que nos

dieron informacion personalizada.

Bueno utilizaremos el SPSS para ingresar los datos obtenidos haciendo uso de
la hipétesis nula y alterna para determinar el grado de significancia teniendo en

cuenta el p-valor < 0.05.

3.7.1 Analisis de fiabilidad

Tabla 2 Anélisis de fiabilidad

Variables Alfa de N.° de elementos
Cronbach
Marketing Mix ,806 15
Producto ,354 4
Precio ,596 3
plaza ,629 4
promocion ,636 4
fidelizacion de clientes ,805 13
valor percibido 996 4
gestion de relacion con el cliente 631 4
Politica orientada al cliente 022 5

Fuente: Elaboracion propia
3.7.2 Prueba de normalidad
Para la seleccién de la prueba de seleccion mediante la prueba de normalidad
Kolmogorov Smimov, (muestras mayores de 50 datos) la cual se identificd los
valores que representan al P — valor son menores a 0.05 (p<0.05) ver la tabla, por

lo tanto, se constituye que las variables y sus dimensiones tienen una distribucion
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no normal, y el analisis estadistico se utiliz el coeficiente de correlacion Rho

Spearman, para variables con distribucion no normal

Tabla 3 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadi Estadi

stico gl Sig. stico gl Sig.
Calidad de servicio ,115 100 ,002 ,968 100 ,014
Elementos tangibles ,207 100 ,000 ,904 100 ,000
Confiabilidad ,194 100 ,000 ,898 100 ,000
Capacidad de
respuestas ,208 100 ,000 ,925 100 ,000
Seguridad 171 100 ,000 ,947 100 ,001
Empatia 211 100 ,000 ,862 100 ,000
Fidelizacion ,115 100 ,003 ,948 100 ,001
Rendimiento 146 100  ,000  ,929 100,000
percibido
Las expectativas ,139 100 ,000 ,953 100 ,001
Nivel de satisfaccion 213 100 ,000 ,890 100 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Capitulo IV

4. Resultados y conclusiones
4.1 Resultados y conclusiones

4.1.1 Analisis descriptivo

En la tabla 3 del analisis descriptivo de las variables del estudio, con respecto
a género, edad y estado civil de los clientes de la empresa Movistar de la ciudad
de Tarapoto. En ella podemos apreciar que la mayoria representan al género
femenino con un 68%, debido a que las mujeres tienen mas acceso a dicha empresa

por los servicios que ofrece.

A si mismo entre las edades de, de 26 a 35 afos el 28%, de 36 afios a més el
7% y de 18 a 25 afios el 65%, siento esto el mayo porcentaje, por el mismo motivo
que la empresa ofrece sus servicios de calidad a personas jovenes. Del mismo
modo en le estado civil el 64% representa su mayoria clientes jévenes y solteros,
indicando en gran parte de los clientes no tienen pareja, asi mismo en el area

administrativas se encuentran personas jovenes y sefioritas.
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Tabla 4 Analisis descriptivo de edad, género, estado civil y regiéon de

procedencia

Frecuencia %
Edad 18 a 25 65 65,0%
26 a 35 28 28,0%
36 a mas 7 7,0%
Total 100 100,0%
Género Femenino 68 68,0%
Masculino 32 32,0%
Total 100 100,0%
Estado civil Casado 25 25,0%
Soltero 64 64,0%
Conviviente 11 11,0%
Total 100 100,0%
Region de procedencia Selva 83 83,0%
Sierra 6 6,0%
Costa 11 11,0%
Total 100 100,0%

4.1.2 Baremos

En la tabla 4 se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de
los andlisis estadisticos de baremacion (minimo y maximo). Los resultados con

respeto a la variable a la calidad de servicio se distribuyen de la siguiente manera:
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el 97% manifiestan su conformidad en un nivel medio debido a que la empresa
aplica estrategias de calidad de servicio. En cuanto a elementos tangibles 89%
manifiestan su conformidad en un nivel medio, en esta dimension las instalaciones
y apariencia personal no cuenta con una alta calificacion. Del mismo modo en
confiabilidad el 97% manifiestan su conformidad en un nivel medio, esto indica
que a la empresa le falta comprometerse con si misma para brindar una atencion
mas rapida con el personal. Del mismo modo para capacidad de repuesta el 97%
manifiestan su conformidad en un nivel medio, debido a que la empresa no esta
ayudando a los usuarios a servirles de manera rapida. De mismo modo en
seguridad el 96% manifiestan su conformidad en un nivel medio, dado a que la
empresa no tiene un buen perfil de confianza para la prestacion de servicio. Del
mismo modo en empatia el 95% manifiestan su conformidad en un nivel medio,
debido a que la empresa tienes una atencion media y cuidado al momento de

ofrecer sus servicios a sus usuarios.

Tabla 5 Baremos de calidad de servicio

Frecuencia %
Calidad de servicio Bajo 2 2,0%
Medio 97 97,0%
Alto 1 1,0%
Total 100 100,0%
Elementos tangibles Bajo 7 7,0%
Medio 89 89,0%
Alto 4 4,0%
Total 100 100,0%
Confiabilidad Bajo 2 2,0%
Medio 97 97,0%
Alto 1 1,0%
Total 100 100,0%
Capacidad de respuestas Bajo 1 1,0%
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Medio 97 97,0%

Alto 2 2,0%
Total 100 100,0%
Seguridad Bajo 3 3,0%
Medio 96 96,0%
Alto 1 1,0%
Total 100 100,0%
Empatia Bajo 2 2,0%
Medio 95 95,0%
Alto 3 3,0%
Total 100 100,0%

En la tabla 5 se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de
los andlisis estadisticos de baremacién (minimo y maximo). Los resultados con
respeto a la variable de fidelizacion de clientes se distribuyen de la siguiente
manera: el 90% manifiestan su conformidad en un nivel medio, debido a que la
empresa presenta indicadores o estrategias de dicha variable. Para rendimiento
percibido el 90% manifiestan su conformidad en un nivel medio, esto reside que
la empresa esta teniendo un buen rendimiento percibido de sus clientes. Del
mismo modo par las expectativas el 90% manifiestan su conformidad en un nivel
medio, debido a que la empresa tiene una buena expectativa de parte de sus
clientes. Para el nivel de satisfaccion el 90% manifiestan su conformidad en un
nivel medio, debido a que trabajadores de dicha empresa se preocupan por sus

usuarios para ofrecerles una buena satisfaccion por los servicios que ofrecen

Tabla 6 Baremos de fidelizacion de clientes

Frecuencia %
Fidelizacion Bajo 1 1,0%
Medio 90 90,0%
Alto 9 9,0%
Total 100 100,0%
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Rendimiento percibido Bajo 0 0,0%

Medio 90 90,0%
Alto 10 10,0%
Total 100 100,0%
Las expectativas Bajo 2 2,0%
Medio 90 90,0%
Alto 8 8,0%
Total 100 100,0%
Nivel de satisfaccion Bajo 1 1,0%
Medio 90 90,0%
Alto 9 9,0%
Total 100 100,0%

4.1.3 Relacion entre la calidad de servicio y fidelizacién de clientes, de los

clientes de la empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Prueba de hipdtesis:

Ho = No existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon de

clientes de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Ha = Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes

de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Regla de decision

Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor<0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)
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En la tabla 6 se aprecia el nivel de significancia de la calidad de servicio y la
fidelizacidn de clientes con (P-Valor de 0.000 < 0.05). lo que determind rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, ademas se encontrd una relacion
positiva media mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho =
599**) entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, esto indica que,
a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso que se desarrollen
actividades en la calidad de servicio esto influira poco en la fidelizacion de

clientes.

Tabla 7 Relacion entre la calidad de servicio y fidelizacién de clientes

Fidelizacion de clientes

Calidad de servicio Rho Spearman p-valor N

**

,599 .000 100

4.1.3.1 Relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes, de los

clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Prueba de hipotesis:

Ho = No existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de

clientes, de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 20109.
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Ha = Existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes,

de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Regla de decision

Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor<0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

En la tabla 7 se aprecia el nivel de significancia los elementos tangibles y la
fidelizacién de clientes con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determind rechazar
la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, ademas se encontr6é una relacién
positiva débil entre los elementos tangibles y la fidelizacion de cliente, mediante
el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 448**) esto indica que si
se desarrollaren actividades los elementos tangibles esto influird poco en la

fidelizacion de clientes.

Tabla 8 Relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacién de clientes

Fidelizacion de clientes

Elementos tangibles Rho Spearman p-valor N

**

,448 .000 100

4.1.3.2 Relacion entre confiabilidad y la fidelizacion de clientes, de los clientes

de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Prueba de hipotesis:
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Ho = No existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de

clientes, de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Ha = Existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes,

de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Regla de decision

Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor<0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

En la tabla 8 se aprecia el nivel se significancia de la confiabilidad y la
fidelizacién de clientes con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determino rechazar
la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, ademas se encontré una relacién
positiva débil entre la confiabilidad y la fidelizacion de clientes, mediante el
coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 305**) esto indica que si se
desarrolla actividades de la confiabilidad esto influira poco en la fidelizacion de

clientes.

Tabla 9 Relacion entre confiabilidad y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion
confiabilidad Rho Spearman p-valor N
305" .000 100
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4.1.3.3 Relacion entre la capacidad de respuestas y la fidelizacion de clientes, de

los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Prueba de hipotesis:

Ho = No existe relacion entre la capacidad de respuestas y la fidelizacion de

clientes, de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Ha = Existe relacién entre la capacidad de respuestas y la fidelizaciéon de

clientes, de los clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Regla de decision

Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor<0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

En la tabla 9 se aprecia el nivel se significancia la capacidad de respuestas y la
fidelizacién de clientes con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determind rechazar
la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna, ademés se encontrd una relacion
positiva débil entre la capacidad de respuestas y la fidelizacién de clientes,
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 498**) esto
indica que si se desarrolla actividades de la capacidad de respuestas esto influira

poco en la fidelizacién de clientes.

Tabla 10 Relacion entre la capacidad de respuestas y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion
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Capacidad de
respuestas Rho Spearman p-valor N

**

,498 .000 100

4.1.3.4 Relacion entre la seguridad y fidelizacion de clientes, de los clientes de

empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Prueba de hipdtesis:

Ho = No existe relacion entre seguridad y la fidelizacion de clientes, de los

clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Ha = Existe relacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes, de los

clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Regla de decision

Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor<0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

En la tabla 10 se aprecia el nivel se significancia seguridad y la fidelizacion de
clientes con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determiné rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipétesis alterna, ademas se encontrd una relacion positiva débil
entre la seguridad y la fidelizacion de clientes, mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman (Rho = 465**) esto indica que si se desarrolla

actividades de la seguridad esto influird poco en la fidelizacién de clientes.
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Tabla 11 Relacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion
Seguridad Rho Spearman p-valor N
465" .000 100

4.1.3.5 Relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes, de los clientes de

empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Prueba de hipotesis:

Ho = No existe relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes, de los

clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Ha = Existe relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes, de los

clientes de empresa Movistar de la cuidad de Tarapoto, 2019.

Regla de decision

Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor<0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipdtesis alterna (Ha)

En latabla 11 se aprecia el nivel se significancia la empatia y la fidelizacion de
clientes con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determiné rechazar la hipotesis

nula y aceptar la hipotesis alterna, ademas se encontrd una relacion positiva debil
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entre la empatia y la fidelizacion de clientes, mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman (Rho = 548**) esto indica que si se desarrolla

actividades de la empatia esto influird poco en la fidelizacion de clientes

Tabla 12 Relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes.

Fidelizacion
Empatia Rho Spearman p-valor N
548" 000 100
4.2 Discusion

Después de los resultados obtenidos se procede a realizar las discusiones en

comparacidn con otras investigaciones realizadas:

Con respecto al primer objetivo especifico que consistié en determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, de los clientes de
empresa Movistar, 2019. Los resultados se muestran mediante al analisis estadistico
de correlacion de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,599* con u P - Valor
de 0.000, es decir que la empresa Movistar que, a pesar de la relacion que existe
entre las variables, en caso que desarrollen acciones en la calidad de servicio esto

influira poco en la fidelizacion de clientes. A si mismo Hernandez (2015) en su tesis
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titulada calidad de servicio y fidelidad del cliente en el Minimarket, la cual se
empled el coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo una correlacion
positiva alta de (0,804*), concluyendo la existencia de una correlacion positiva muy
alta entre la calidad de servicios y la fidelizacion de clientes. Del mismo modo Del
Aguila y Chavez (2018) en su tesis de bachiller Calidad de servicio y su relacion
con la fidelizacion de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva S.A.C de la
region San Martin, la cual se empled el coeficiente Rho Spearman de 0. 999*
(correlacion positiva muy fuerte), lo cual concluyo que, si existe una relacion
significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes, indicando
que, a mayor calidad de servicio, la fidelizacion del cliente aumentara
significativamente. En cuanto a la variable de calidad de servicio y la dimensién
lealtad cognitiva no existe evidencia de que no hay relacion ya que tienes un
coeficiente de Rho Spearman de 0.545 (correlacién positiva moderna), y un P -
Valor 0.080 < 0.05). A si mismo Valderrama (2017) en su tesis titulada “Calidad
de servicio y la fidelizacién de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para
el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote, Se determind que existe una relacion
positiva alta entre las variables de estudio segun el coeficiente de correlacién rho
de Spearman con un P - valor de 0,895 < 0.05 indicando que la calidad de servicio
influye en la variable fidelizacion del cliente, concluyendo que, si el cliente se siente
satisfecho con el servicio brindado por la empresa, tendréa tendencia a convertirse
en un cliente fiel con el paso del tiempo. Del mismo modo Médez (2018) en su tesis
que se tituld calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes del grifo Cogeco en

Chimbote la cual se empled el coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo
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una correlacion significativa de (0.010, concluyo que existe relacion significativa

entre las variables de estudio calidad de servicio y la fidelizacion del cliente.

Capitulo V

5. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones
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Mediante el andlisis de resultados de la presente tesis titulada la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes, de la empresa Movistar de la cuidad de
Tarapoto, 2019, presenta las siguientes conclusiones en funcion a los objetivos del

estudio.

Con respecto al objetivo general que consistié en determinar la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de la empresa Movistar se encontro
un (P-Valor de 0.000 < 0.05). ademas, se encontré una relacion positiva media
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 599*) entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, esto indica que, a pesar de la
relacién que existe entre las variables, en caso que se desarrollen actividades en la

calidad de servicio esto influird poco en la fidelizacion de clientes.

Con respeto al primer objetivo especifico sobre la relacion entre los elementos
tangibles y la fidelizacién de clientes, de empresa Movistar, se encontré un (P —
Valor de 0.000 < 0.05). ademas, se encontrd una relacion positiva débil entre los
elementos tangibles y la fidelizacion de cliente, mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman (Rho = 448**) esto indica que si se desarrollaren

actividades los elementos tangibles esto influira poco en la fidelizacion de clientes.

Con respecto al segundo objetivo especifico sobre la relacion entre la
fidelizacion de clientes, de la empresa Movistar, se encontr6 un (P — Valor de 0.000
< 0.05). ademas, se encontrd una relacion positiva debil entre la confiabilidad y la
fidelizacion de clientes, mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman
(Rho = 305**) esto indica que si se desarrolla actividades de la confiabilidad esto

influird poco en la fidelizacion de clientes.
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Con respecto al tercer objetivo especifico sobre la relacion entre capacidad de
respuestas y la fidelizacion de clientes, de la empresa Movistar se encontré un (P —
Valor de 0.000 < 0.05). ademas, se encontré una relacién positiva débil entre la
capacidad de respuestas y la fidelizacion de clientes, mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman (Rho = 498**) esto indica que si se desarrolla
actividades de la capacidad de respuestas esto influira poco en la fidelizacion de

clientes.

Con respecto al cuarto objetivo especifico sobre la relacion entre la seguridad y
fidelizacion de clientes, de la empresa Movistar se encontré un (P — Valor de 0.000
< 0.05). ademas, se encontré una relacion positiva débil entre la seguridad y la
fidelizacion de clientes, mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman
(Rho = 465**) esto indica que si se desarrolla actividades de la seguridad esto

influira poco en la fidelizacion de clientes.

Como ultimos objetivos especificos sobre la relacion entre la empatia y la
fidelizacion de clientes, de la empresa Movistar se encontré un (P — Valor de 0.000
< 0.05). ademés, se encontr6 una relacion positiva débil entre la empatia y la
fidelizacion de clientes, mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman
(Rho =548**) esto indica que si se desarrolla actividades de la empatia esto influira

poco en la fidelizacion de clientes

5.2 Recomendaciones
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Se recomienda a la empresa Movistar realizar un nuevo estudio con otras
variables que estén asociadas directamente con la fidelizacion de clientes, ya que el
estudio arrojo una relacion positiva débil, entre la calidad de servicio y la

fidelizacion de clientes.

Considerando que existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y
la fidelizacién de clientes, se recomienda que la empresa realice periédicamente
mediciones de la percepcion que manifiestan sus clientes sobre la calidad de
servicio que les ofrecen, ya que los resultados que se obtengan, les permitira
conocer su nivel de fidelidad; y realizar los ajustes correspondientes que posibiliten
mantener o atraer clientes fieles, generando resultados positivos que impactaran en

la rentabilidad de la empresa

Se recomienda a la Administracion de la empresa Movistar capacitar al personal
con charlas motivacionales, con el fin de que se sientan identificados con la empresa
y brinden el servicio en el tiempo adecuado, de tal manera de que no cometan

errores.
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2 = “Casi

nunca”

veces”

4 = “Casi

siempre”

5 =

“Siempre”

Dimen
siones
de
fidelizaci
on de
Kotler

(2003).
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Nivel de

satisfaccio

n

Satisfaccio

n de tarifas em
29

Buen trato it
em

30

Cortesia it
em

31

Satisfaccio it

n de planes em
32

“Nunca”

2 = “Casi

nunca”

veces”

4 = “Casi

siempre”

5 =

“Siempre”
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Anexo 3 Instrumentos de recoleccién de datos

ENCUESTA.

Sefiores cliente de movistar ciudad de Tarapoto, la presente es una encuesta anénima
con fines académicos de parte de la Universidad Peruana Unién; mucho agradeceré
contestar con veracidad las siguientes preguntas:

Informacién general
1) Edad:
a) 18a25
b) 26 a 35
c) 36 amas
2) Género.
a) Femenino
b) Masculino
3) Estado civil
a) Casado
b) Soltero
c) Conviviente
4) Regién de procedencia.
a) Selva
b) Sierra

c) Costa
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Cuestionario.

Cada item tiene cinco posibles respuestas, margque con una (x) el nUmero que corresponda
a cada respuesta.

Casi A veces casi siempre
Nunca
nunca siempre
1 2 3 4 5
5

Calidad de servicio

Elementos tangibles

1. La empresa movistar tiene equipos de apariencia moderna.

2. Las instalaciones fisicas de la empresa de movistar son

cémodas y visualmente atractivas.

3. Los empleados de la empresa movistar tienen una apariencia

pulcra.

4. Los materiales relacionados con el servicio que utiliza la

empresa movistar son visualmente atractivos.

Confiabilidad
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5. Movistar tiene una buena cobertura en la ciudad de Tarapoto.

6. Las tarifas de movistar tienen un precio accesible y barato.

7. Con la cobertura de movistar, la conexién de internet no sufre
interrupciones.

8. Los planes y promociones ofrecidos por movistar se cumplen.

Capacidad de respuestas

9. En la empresa de movistar no es necesario presentar
repetidamente una inquietud ante varias personas para
obtener una solucién.

10. La renovacion de equipos en la empresa movistar es

realizada con facilidad.

11. En la empresa movistar, la atencion por parte del personal

se desarrolla con amabilidad.

12. Cuando se realiza una llamada a movistar para presentar un

reclamo, solucion es rapida.

Seguridad

13. El personal de la empresa de movistar tiene la capacidad de

resolver dudas con facilidad.

14. Cuando se visita las instalaciones de la empresa movistar,

el personal siempre tiene un trato amable con los clientes.

15. En la empresa movistar, el comportamiento de los

empleados transmiten confianza al cliente.
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16. Los planes y promociones ofrecidas por movistar, se

entienden completamente.

Empatia

17. La empresa movistar existen disponibilidad de planes y

promociones que se ajusten a las necesidades del cliente.

18. La empresa movistar hace recomendaciones sobre cambios
a planes y promociones que satisfacen mejor las necesidades del

cliente.

19. La empresa movistar ofrece variedad y disponibilidad de

medios y sitios para hacer las recargas o pagar.

20. Existe variedad de valores de recarga.

Preguntas de fidelizacion del cliente. Marque con una (x) segun la siguiente escala

1= Nunca 2= casi nunca 3= A veces 4= casi siempre 5= siempre

5
Fidelizacién

Rendimiento percibido

21. Siente que la empresa movistar se identifica con

las necesidades de usted.

22. Se siente conforme con la cobertura que brinda

movistar.

23. Las tarifas que brinda movistar son econémicas.
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24. Se siente conforme con la calidad de servicio que

le brinda movistar.

Las expectativas

25. Valora el esfuerzo que brindan los empleados de

la empresa movistar.

26. El servicio que brinda movistar, es la esperada.

27.Usted cree que movistar tendra una cobertura

mas rapida que lo habitual.

28. Valoro los planes y las promociones que brinda

movistar.

Nivel de satisfaccion

29. Me siente insatisfecho con los precios de las

tarifas por los servicios que ofrece movistar

30. Siento que recibo un buen trato al momento de

presentar un reclamo o sugerencia.

31. Me complace la cortesia de los empleados de la

empresa movistar.

32. Estoy satisfecho con los planes y promociones

gue brinda movistar.

Anexo 4 carta de aceptacion
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