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Resumen

La finalidad del presente trabajo de investigacion fue determinar la relacién entre la
calidad de servicio y la fidelizacidn de los clientes de la empresa ElI Maracana.

Para este estudio se utilizd una investigacion de tipo correlacional y el enfoque utilizado
fue cuantitativo, el disefio para esta investigacion fue no experimental — transaccional. Se
hizo un analisis de las variables calidad de servicio y fidelizacién. En esta presente
investigacion se aplico encuestas las cuales fueron validadas mediante juicio de expertos,
también se comprobo su fiabilidad por medio del Alfa de Cronbach para calidad de servicio
se obtuvo un 0, 902 y para fidelizacion 0,941.

Se obtuvo un resultado segin el Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0. 637
(correlacion positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, se
acepta la hipoétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, es decir la calidad de servicio y la
fidelizacion de clientes se relacionan significativamente.

Palabras clave: calidad de servicio, fidelizacion de los clientes.



Abstract

The purpose of this research work was to determine the relationship between quality
of service and customer loyalty of the EI Maracana company.

For this study a correlational investigation was used and the approach used was
quantitative, the design for this investigation was non-experimental - transactional. An
analysis of the variables quality of service and loyalty was made. In this present
investigation, surveys were applied, which were validated by expert judgment, their
reliability was also verified by means of the Cronbach Alpha for service quality, a 0, 902
was obtained and for loyalty 0.941.

A result was obtained according to Rho Spearman obtained the coefficient of 0.750
(high positive correlation) and a p-value equal to 0.000 (p-value <0.05), therefore the
alternate hypothesis is accepted and the null hypothesis is rejected, it is say the quality of
service and customer loyalty are significantly related. .

Keywords: quality of service, customer loyalty.



1. Introduccion

El campo empresarial en nuestra época moderna se ha convertido en la mayor fuente de
ingreso para la poblacion, actualmente existen diferentes empresas de muchos rubros que con
el pasar del tiempo estan innovando con nuevos productos y servicios, cabe resaltar que las
empresas no solo se preocupan por la calidad de producto que ofrecen, sino también por la
calidad de servicio en cuanto a la atencion al cliente con la finalidad de atraer al consumidor
para lograr los beneficios esperados, lo cual Illamamos utilidades financieras.

La presencia de muchas empresas ha generado la competencia, esto genera que las
empresas centren su atencién en un protagonista importante como lo es el cliente, a quienes
buscan satisfacerlo y fidelizarlo.

En su gran mayoria las empresas dedicadas al rubro, carecen de calidad de servicio al
cliente. Esta es una condicion del desempefio de toda la empresa la, cual produce un efecto
negativo: los clientes dejan de acudir a la empresa por determinar que no se satisface sus
expectativas.

En el contexto internacional la competitividad empresarial se ha refleja en grandes
cambios econdmicos que ido transformando los diversos procesos de entrega del servicio al
cliente, uno de ellos es la fidelizacion de sus clientes como lo demostré la compaiiia de
Motores Harley-Davidson una marca que ha llegado a tener mayor cantidad de seguidores a
nivel mundial, logrando fortalecer un gran lazo emocional con sus seguidores, con su slogan
“Vendemos un estilo, un sentimiento de vida”. Las motos las entregamos gratis, gracias a
esta estrategia de marketing la empresa ha transmitido una sensacién emocional con sus
clientes (Dominguez, 2014)

Espinoza y Martinez (2015) En Europa y especificamente en Espafa se ha presentado un

desinterés por acudir a los negocios conglomerados debido al mayor tiempo que se utiliza



para realizar las compras, las dificultades para estacionar al cambio de mentalidad del
consumidor que intentan buscar el equilibrio entre la vida familiar y profesional.

Gonzalo (2017) En el contexto de Latinoamérica, los clientes valoran mas recibir un buen
servicio que comprar barato, es lo que hace que las empresas pierdan clientes.

En el Peru el tema de calidad de servicio al atender al cliente y la fidelizacion del cliente
ha tomado gran importancia y sus resultados son muy favorables, teniendo en cuenta el nuevo
pensamiento del marketing el que nos indica que el cliente es el punto céntrico de todo
negocio y que las estrategias se deben implementar en su entorno, es por ello que se desarrolla
las estrategias como el CMR.

El enfoque de la calidad de servicio que se les brinda a los clientes segin Cantu (2006)
menciona que la calidad abarca todas las cualidades con las que cuenta un servicio para ser
de utilidad a quien se sirve de él. Un servicio es de calidad cuando sus caracteristicas,
intangibles, satisfacen las necesidades de los usuarios. Si lo comparamos con la fidelizacion
de clientes segiin ~ Alvaro (2015) nos dice que la fidelizacion es una estrategia del marketing
lo cual permite que las empresas consigan clientes fieles a sus marcas. Cabe destacar que con
una buena calidad de servicio brindado a un solo cliente garantizara la atraccion y
fidelizacion de muchos clientes por medio de las estrategias y herramientas necesarias, donde
el cliente es el principal objetivo de satisfaccion.

La empresa Maracana viene desarrollando sus actividades empresariales hace 8 afios en
la ciudad de Tarapoto, al servicio de alquiler de canchas de grass sintético, entre sus clientes
tenemos publico de las diferentes edades; con la llegada de la competencia tanto directa como
indirecta, el gerente de la empresa ha mostrado interés por determinar la fidelizacién del
cliente, quiere determinar si los clientes regresan a consumir sus servicios o prefieren ir a

otros empresas del mismo rubro de negocio.



Es por ello que se desarrolla esta investigacion que busca la relacion entre la calidad del
servicio y la fidelizacion de los clientes.
2. Marco teérico

2.1. Calidad de servicio al cliente

Serna (2006) da a conocer en cuanto al concepto tradicional que se tenia del servicio al
cliente que engloba e una serie de actividades disefiadas para mejorar el nivel de satisfaccion
del cliente, es decir, la sensacion de que un producto o servicio si ha cumplido con las

expectativas del cliente.

El servicio al cliente se puede expresar en habilidades personales e interpersonales como
habilidades de comunicacion, habilidades de escucha, lenguaje, gestos y postura, teléfono

técnicas.

Es una serie de actividades disefiadas para mejorar el nivel de satisfaccion del cliente, es
decir, la sensacion de que un producto o servicio ha cumplido expectativa del cliente. El
servicio al cliente puede ser proporcionado por una persona (por ejemplo, ventas y

representante de servicio), o por medios automatizados llamados autoservicio.

Vela & Zavaleta (2014), logra definir que la calidad de servicio al cliente en una funcion
que algunas empresas ponen en practica, ya que se centra en ciertas necesidades que tiene el
cliente, hoy en dia esto se puede ver afectado por la falta de innovacion de las actitudes de
los colaboradores frente al pedido que hace el cliente.

2.1.1. Dimensiones.

En esta investigacion se ha tomado las dimensiones para la variable de la calidad del

servicio propuesta y validada por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009):
a) Elementos tangibles

b) fiabilidad



c) capacidad de respuesta
d) seguridad
e) empatia

2.2. Fidelizacion de los clientes

Beriquete (2011) menciona que la fidelizacion se basa en las emociones que el cliente
tiene al recibir el servicio de una determinada empresa. Asimismo, explica que es muy
importante mantener una vinculacion adecuada con el cliente primeramente para que el
cliente se sienta alegre, sienta confianza y sobre todo pueda compartir con otros el servicio o
producto recibido de forma excelente.

Segun Castillo (2016) la fidelidad de un cliente este expresado como la repeticion de la
compra o la visita como Unico guia de la satisfaccion, este enfoque retine una atencion en el
efecto de la fidelidad en lugar de comparar las razones por las que se produce, pero es
necesario tomar en cuenta porque se desarrolla y mantiene.

El cliente es un agente de mucho valor, teniendo en cuenta el presente ejemplo: sin clientes
una empresa su destino fatal es desaparecer, pues la fuente de ingresos son los clientes por lo
tanto es de mucha importancia y hay g cuidarlos y hacer estrategias en pro de mantenerlos.

2.2.1. Dimensiones.

Para el logro del objetivo de esta investigacion se hizo uso de las dimensiones propuestas y

validadas por Gonsalo (2017) quien propone q las dimensiones de la fidelizacién son:
a) Fidelidad
b) Diferenciacion
¢) Habitualidad

3. Materiales y metodos

Para esta investigacion se utilizara un muestreo no probabilistico; Fidias y Arias (2012)

es un procedimiento de seleccion en el que se desconoce la probabilidad que tienen los



elementos de la poblacion para integrar la muestra. Para este estudio consideraremos el tipo
de muestreo no probabilistico intencional que es segun Fidias y Arias (2012) en este caso los

elementos son escogidos con base en criterios o juicios preestablecidos por el investigador.
Criterios de seleccion

Arias, Villasis y Miranda (2016) hay que determinar los criterios que deben cumplir
los participantes. Los criterios que determinan las caracteristicas que la poblacion debe tener,

se denominan criterios de elegibilidad o criterios de seleccion.

Para determinar que clientes de la empresa Maracana formaran parte de la muestra se

determind los siguientes criterios:
Hombres y mujeres mayores de 18 afios.
Haber utilizado el servicio mas de una vez en los dos Gltimos meses.

Para esta investigacion se considerara a un total de 54 clientes escogidos

aleatoriamente y que cumplan con los criterios de seleccion.
Instrumentos

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) en su investigacion propone cinco dimensiones para la
calidad del servicio. EI modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del
servicio, elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; con
las siguientes dimensiones. 01, elementos tangibles con 5 items, dimension 02 fiabilidad con
6 items, dimensién 03 capacidad de respuesta con 3 items, dimension 04 seguridad con 5
items, y dimension 05 empatia con 5 items, instrumento adaptado calidad de servicios en
empresa de transportes. Con una escala de valoracion de Likert del 1 al 5, donde (1=Nunca,

2= A veces, 3 = Regularmente ,4 = Casi siempre, 5= Siempre)



Asimismo el instrumento denominado: Instrumento para medir la variable Fidelizacion de
los Clientes por Gonsalo Choque Lizet Liliana (2017) con las dimensiones de: Fidelidad,
diferenciacion y habitualidad compuesta por 27 items sujetas a la escala de Likert 1= Nunca;
2= Casi Nunca : 3= Algunas veces; 4= Casi siempre y 5= Siempre.

Para el analisis de datos se procedi6 a usar el programa estadistico SPSS, de tal forma que
se ingreso los datos correspondientes obtenidos después de un proceso de recoleccion de
informacion, aplicando el analisis correlacional de nuestras variables y dimensiones,
haciendo uso de las hipoétesis nulas y alterna para determinar el grado de significancia
teniendo en cuenta el p-valor <0.05.

4. Resultados
4.1. Resultado 1

Se muestra el andlisis de la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de
clientes. Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.638 (correlacion
positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es por ellos que se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula, es decir la calidad de servicio y la fidelizacion
de clientes se relacionan de forma significativa. Indicando que si se realizan actividades para
mejorar la calidad de servicio al cliente el nivel de fidelizacion de clientes aumentara.

Tabla 1.
Analisis de correlacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Maracana.

Fidelizacion de los clientes

Calidad de servicio

Rho Spearman p-valor N

0,637 0,00 54

Fuente: elaboracion propia.



4.2. Resultado 2

Se muestra el analisis de la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de
clientes. Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.635 (correlacion
positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es por ellos que se acepta la
hip6tesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula, es decir los elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes se relacionan de forma significativa. Indicando que si se realizan
actividades para mejorar los elementos tangibles el nivel de fidelizacion de clientes
aumentara.
Tabla 2.
Analisis de correlacién entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Maracana.

Fidelizacion de los clientes

Elementos tangibles

Rho Spearman p-valor N

0,635 0,000 54

Fuente: elaboracion propia.
4.3. Resultados 3

Se muestra el analisis de la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes. Donde
la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.630 (correlacion positiva media)
y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es por ellos que se acepta la hipotesis alterna y
se rechaza la hipdtesis nula, es decir la fiabilidad y la fidelizacidn de clientes se relacionan
significativamente. Demostrando que, si se trabaja en demostrar fiabilidad, mayor sera el

nivel de fidelizacion de clientes.



Tabla 3.

Analisis de correlacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Maracana.
Fidelizacion de los clientes
Fiabilidad
Rho Spearman p-valor N
0,630 0,000 54

Fuente: Elaboracion propia.
4.4. Resultado 4

Se muestra el analisis de la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de
clientes. Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.428 (correlacion
positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es por ellos que se acepta la
hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula, es decir la capacidad de respuesta y la
fidelizacion de los clientes se relacionan significativamente. Indicando que, al mejorar la
capacidad de respuesta a los clientes, mayor sera el nivel de fidelizacion de los mismos.
Tabla 4.
Analisis de correlacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién de los clientes de

la empresa Maracana.

Fidelizacion de los clientes
Capacidad de

respuesta Rho Spearman p-valor N

0,428 0,000 54

Fuente: Elaboracion propia.



45. Resultado 5

Se muestra el analisis de la relacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes. Donde
la correlacién de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.429 (correlacidn positiva alta) y
un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es por ellos que se acepta la hipotesis alterna y se
rechaza la hipdtesis nula, es decir la seguridad y la fidelizacion de clientes se relacionan
significativamente. Indicando que, a la mejor seguridad percibida por los clientes, mayor sera
el nivel de fidelizacion de los mismos.
Tabla 5.

Analisis de correlacién entre la seguridad y la fidelizacién de los clientes de la empresa

Maracana.
Fidelizacién de los clientes
Seguridad
Rho Spearman p-valor N
0,429 0,000 54

Fuente: Elaboracion propia
4.6. Resultado 6

Se muestra el analisis de la relacion entre la empatia y la fidelizacién de clientes. Donde
la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.720 (correlacién positiva alta) y
un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es por ellos que se acepta la hipdtesis alterna y se
rechaza la hipotesis nula, es decir la empatia y la fidelizacion de clientes se relacionan
significativamente. Indicando que si se mejora la empatia mostrada a los clientes, mayor

serd el nivel de fidelizacion de los mismos.



Tabla 6.

Analisis de correlacion entre la seguridad y la fidelizacidn de los clientes de la empresa

Maracana.
Fidelizacion de los clientes
Empatia
Rho Spearman p-valor N
0,720 0,000 54

Fuente: Elaboracion propia

Conclusién

En base a los resultados obtenidos durante la aplicacion de los instrumentos, se

presentan las siguientes conclusiones:

1. Se muestra la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes.
Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.638 (correlacién
positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es decir la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes se relacionan de forma significativa. Indicando
que si se realizan actividades para mejorar la calidad de servicio al cliente el nivel de

fidelizacion de clientes aumentara.

2. Se muestra el andlisis de la relacion entre los elementos tangibles vy la fidelizacidn
de clientes. Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.635
(correlacién positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es decir los
elementos tangibles y la fidelizacion de clientes se relacionan de forma significativa.
Indicando que si se realizan actividades para mejorar los elementos tangibles el nivel

de fidelizacion de clientes aumentara.



3. Se muestra el anlisis de la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes.
Donde la correlacién de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.630 (correlacion
positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es decir la fiabilidad y la
fidelizacion de clientes se relacionan significativamente. Demostrando que si se

trabaja en demostrar fiabilidad, mayor seréa el nivel de fidelizacién de clientes.

4. Se muestra el analisis de la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién
de clientes. Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.428
(correlacion positiva media) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es decir la
capacidad de respuesta y la fidelizacion de los clientes se relacionan
significativamente. Indicando que al mejorar la capacidad de respuesta a los clientes,

mayor serd el nivel de fidelizacién de los mismos.

5. Se muestra el anlisis de la relacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes.
Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.429 (correlacion
positiva alta) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es decir la seguridad y la
fidelizacion de clientes se relacionan significativamente. Indicando que a la mejor
seguridad percibida por los clientes, mayor sera el nivel de fidelizacion de los

mismos.

6. Se muestra el analisis de la relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes.
Donde la correlacion de Rho Spearman obtuvo el coeficiente de 0.720 (correlacion
positiva alta) y un p- valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05), es decir la empatia y la
fidelizacion de clientes se relacionan significativamente. Indicando que si se mejora

la empatia mostrada a los clientes, mayor serd el nivel de fidelizacion de los mismos.



Recomendaciones
Sobre la base de los resultados de esta investigacion, presento las siguientes
recomendaciones.

1. A la gerencia la empresa Maracand; teniendo en cuenta los resultados obtenidos, se
recomienda realizar actividades las cuales produzcan calidad de servicio al cliente
teniendo incidencia en: mejorar los elementos tangibles, demostrar ser fiables, tener
mejor capacidad de respuesta, mostrar que en los ambientes hay seguridad y por
ultimo demostrar empatia con los clientes si se hace esto la fiabilidad de los clientes
aumentara.

2. Determinar las actividades que se realizan y estan dando como resultado calidad de
atencion al cliente y potenciarlas.

3. A otros investigadores; correlacionar estas variables con otras con las cuales tengan

incidencia
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