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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
calidad de servicio y fidelizacion de cliente en local disfraces Aurelia La Molina
2019. El tipo de esta investigacion es aplicada, de tipo cuantitativo pues se aplico
la estadistica para obtener resultados, y de alcance correlacional, la metodologia
que se utilizé6 estuvo compuesta por el disefio no experimental, donde se utilizd
como instrumentos una encuesta validada por juicios de expertos dirigida a 105
clientes del Local Disfraces Aurelia La Molina. 2019, donde se midieron las
dimensiones de la primera variable Calidad de Servicio, teniendo como resultado
con el alfa de cronbach 0.830 siendo sus dimensiones Comunicacion al Cliente,
Captacion al Cliente Interno y Tangibles; y la segunda variable Satisfaccion del
cliente, teniendo como resultado con el alfa de cronbach 0,817 siendo medidas sus
dimensiones Fidelidad Actitudinal, Experiencia del Cliente y Fidelizacion del cliente
externo. Aplicando el instrumento y recolectando los datos de la encuesta, se
consiguio obtener los resultados mediante el programa SPSS version 25, llegando
a la conclusion siguiente: La relacion directa y significativa entre las variables
Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente es evidente, por lo que un buen
desemperio laboral va a contribuir a la satisfaccion del cliente, debiendo ser la razon
de ser de las organizaciones que pretenden obtener participacion de mercado, en

este mundo competitivo.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between the
quality of service and client loyalty in local costumes Aurelia La Molina 2019. The
type of this research is applied, quantitative since statistics will be applied to obtain
results, and of correlational scope, the methodology that was used was composed
of the non-experimental design, where a survey validated by expert judgments was
used as tools for 105 clients of the local Aurelia La Molina disguises, where the
dimensions of the first variable Quality of Service were measured , being its
dimensions Communication to the Client, Attainment to the Internal Client and
Tangibles; and the second variable Customer satisfaction, being measured its
dimensions Attitudinal Loyalty, Customer Experience and Loyalty of the external
customer. Applying the instrument and collecting the survey data, the results were
obtained through the SPSS program version 25, reaching the following conclusion:
The direct and significant relationship between the variables Quality of service and
Customer satisfaction is evident, so that a good job performance will contribute to
customer satisfaction, which should be the raison d'étre of organizations that seek
to obtain market share in this competitive world.
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l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento de problema

Debido a la alta competitividad, muchas empresas se vienen preocupando
por la calidad de servicio, dado a que existe una mayor competencia, el cliente tiene
mas alternativas de compra, no solo con productos y servicios similares, sino
alternativos o sustitutos que hacen que el vender sea mas complicado y complejo

en estos ultimos afios conjuntamente con la tecnologia actualizada.

A nivel mundial, muchas empresas han implementado con gran éxito
programas de calidad, entre ellos los famosos ISO, que han generado mayor
crecimiento en las empresas, pero también estos ideales de calidad han sido

asumidos por los paises, buscando un mejor desempefio en el aparato estatal.

En los ultimos afios en el Perd, la calidad en el servicio ha ido teniendo
demanda paulatinamente, nuestra capital, ha sufrido cambios, y ha experimentado
un crecimiento acelerado, con el consecuente incremento de bienes y servicios,
pero ademas, con la globalizacién, se tienen estandares de calidad que se brindan
a nivel mundial, los cuales son imitados por las organizaciones, buscando captar
mas clientes, buscando que los clientes se sientan a gusto, ya que siempre habra
una necesidad nueva cada dia a dia y como negocio debemos brindarle lo que
esperan para satisfacer sus necesidades, teniendo en cuenta que no somos los
anicos en el mercado, y ante un descuido, el cliente optara por buscar satisfacer
sus necesidades en otro negocio. Una alternativa para mejorar la calidad de
servicio, que pueden marcar la diferencia es la utilizacion de la tecnologia buscando

fidelizar al cliente.

En la actualidad, el negocio de venta y alquiler de disfraces se encuentra en
constante crecimiento ya que en las diversas instituciones se ha implementado las
actividades la sociabilizacién del individuo para lograr una satisfaccién del cliente
se requiere arduo trabajo en equipo identificado con el negocio, asi el cliente quede
satisfecho y hable bien de nosotros.
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La calidad esta en evolucion permanente en todo el mundo globalizado,
donde la competencia es cada vez mayor cada dia es mas exigente, las empresas
que no se encuentran en sintonia a esta nueva cultura de calidad de servicio
presentan deficiencias , toda empresa que tiene su cliente fidelizado ya no se
preocupa como atraerlo sino como mantenerlo y con los clientes nuevos se les
otorga , ofertas, entre otros beneficios, para que finalmente sean identificados con
la empresa, cada dia sorprenderlos, marcando la diferencia de la competencia, y

asi poder fidelizar al cliente nuevo.

“La forma mas efectiva de garantizar la supervivencia de las organizaciones, es

lograr consolidar relaciones estables entre sus principales clientes”. (Puma 2017)

Para llegar a los clientes como son instituciones educativas, empresas y
padres de familia y satisfacer sus necesidades en sus diferentes actividades en
representacion artistica, es necesario la cuantificacién de vestuarios, innovacion
constante para satisfacer a la mayor cantidad de consumidores en diferentes
puntos del distrito de La Molina, logrando la fidelizacion del cliente, y, a su vez,
puede permitir incrementar las utilidades de la empresa, el que no perciban una
buena calidad de los servicios, puede ser una posible causa para perderlos y
afectar las recomendaciones del cliente externo, el cual es una buena estrategia de

marketing para captar mas clientes.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general:

o ¢,Cudl es la relacion que existe entre la calidad del servicio y fidelizacion de

cliente en local disfraces Aurelia La Molina 20197
1.2.2. Problemas especificos:

. ¢ Qué relacion existe entre la comunicacion al cliente y la satisfaccion del
cliente en el local disfraces Aurelia, La Molina 2019?

o ¢, Qué relacion existe entre la captacion al cliente externo y la fidelidad
actitudinal en el local disfraces Aurelia la molina 2019?

o ¢, Qué relacion existe entre tangibilidad y experiencia del cliente en el local

disfraces Aurelia la molina 2019?
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1.3. Justificacion del estudio

En las siguientes lineas se expone los criterios que justificaron la realizacion

y utilidad de la presente investigacion.
1.3.1. Justificacion Tedrica

La investigacion aporté con nuevos conocimientos en el ambito local sobre
la aplicacidn y posterior lectura de uno de los muchos métodos para la medicion de

la calidad de servicio.

La informacién obtenida revisara y apoyara los planteamientos expuestos
por Parasuraman sobre gestion de calidad de servicio. Demostrando que los
principios en las que se basa este autor, sus principios planteados pueden utilizarse
de manera objetiva en el contexto de una microempresa sirviendo de generadores

de ventaja competitiva a este nivel.

La trascendencia cientifica de la investigacion consistio en que las
recomendaciones planteadas en la presente investigacion puedan ser de utilidad
como referencia para instituciones similares, interesadas en mejorar la calidad de
sus servicios, como también sirve como antecedente y referente tedrico para
venideros estudios interesados en ampliar el tema de calidad de servicio en las

pequefias empresas

En la teoria planteada por Parasuraman, esboza que si una empresa u
organizacion busca mejorar la calidad de servicios que pueda mejorar la fidelizacion
del cliente, debe orientar sus esfuerzos en mejorar el servicio hacia el cliente y

buscar incrementar su satisfaccion.
1.3.2. Justificacion préctica

La presente investigacion estuvo orientada a la calidad de servicio al cliente
en y como ésta se relaciona con la fidelizacion del cliente en la local disfraces
Aurelia La Molina. Este estudio se realizé porque el servicio al cliente es la fuente

gue impulsa y mejora su fidelidad de cliente en las empresas.

En una organizacion se debe estar listo para enfrentar en mejores condiciones

los retos y desafios que la competencia impone, logrando ser proactivos, eficientes y
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entendiendo a la calidad de servicio como una herramienta indispensable en las

organizaciones modernas para lograr la ansiada fidelizacion del cliente.

La investigacion reviste de importancia al entregar a la local disfraces Aurelia
La Molina un aporte significativo, que se convierta en una guia para iniciar el cambio
esperado en las pequefias empresas que permita cumplir los objetivos

organizaciones establecidos.

La investigacion también se convierte en material de consulta para los estudiantes

y la sociedad en general interesados en la profundizacion de los temas tratados.
1.3.3. Justificaciéon metodoldgica

Se desea mejorar que la metodologia en la evolucion de la calidad de
servicios sea Util con la evolucién de ensefianza para asi poder tener mejor calidad

y poder fidelizar al cliente ya sea empresas o0 pequefias empresas
1.3.4. Justificacion Social

Enfocdndose en el aspecto social, la investigacion se justific6 en la
necesidad de que local disfraces Aurelia La Molina seguira generando puestos de
trabajo, de esta manera contribuyendo al desarrollo de la organizacion, pero
también de la localidad, en este caso, La Molina, replicando el interés y compromiso

con los clientes a otras empresas.
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion de cliente en local

disfraces Aurelia La Molina 2019.

1.4.2. Objetivos especificos

o Establecer la relacion entre comunicacion al cliente y la satisfaccion del
cliente en el local disfraces Aurelia, La Molina 2019.

o Determinar la relacion entre captacion al cliente externo y fidelidad actitudinal
en el local disfraces Aurelia la molina 2019.

o Establecer la relacion entre la tangibilidad y la experiencia del cliente en el
local disfraces Aurelia la molina 2019.

20



. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacién

Es la busqueda citas biblioGraficos de tesis y articulos referentes a las
variables, por diversos medios como pagina web y repositorios de universidades se

encontraron los siguientes.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Chino L. (2018), En su tesis titulada “Efecto de la calidad de servicio sobre
la fidelizacién de clientes en Mypes del rubro de artesania textil en el Cercado de
Lima” de la Universidad san Martin de Porres en la facultad de ciencias
administrativas y recursos humanos para obtener el titulo en licenciada en
administracion de negocios internacionales” en su estudio que tiene como objetivo:
Determinar el efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion de clientes en
micro y pequefias empresas (mypes) del rubro de artesania textil en el Cercado de
Lima, el método: La investigacion fue no experimental y empled un disefio
transicional correlacional-causal. Se aplic6 un cuestionario estructurado a 400
clientes de mypes del rubro de artesania textil localizadas en el Cercado de Lima.

Llegando a las siguientes conclusiones

o Luego de realizar la prueba o contraste de normalidad respectiva por medio
del Test de Kolmogorov-Smirnov-Lilliefors, se determindé que los datos no
seguian una2018 distribuciéon normal; y en consecuencia, para la prueba de
hipétesis debia aplicarse un método no paramétrico. EI método escogido fue
el coeficiente de correlacion de Spearman debido a que, segun la teoria
cientifica, resulta de mucha utilidad cuando se ha trabajado con la escala de
Likert.

o Se determiné que la calidad de servicio si tiene un efecto positivo sobre la
fidelizacion de clientes en mypes del rubro de artesania textil en el Cercado
de Lima. Se afirma ello, debido a que el coeficiente de correlacion de
Spearman fue de 0.747 (correlacion buena).

o Se establecio que la calidad de servicio si tiene un efecto positivo sobre la

satisfaccion de los clientes en mypes del rubro de artesania textil en el
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Cercado de Lima. Ello queda de mostrado con el coeficiente de correlacion
de Spearman, el cual resulté de 0.770 (correlacion buena).

o Se verificé que la satisfaccion de los clientes si tiene un efecto positivo sobre
la fidelizacion de los clientes en mypes del rubro de artesania textil en el
Cercado de Lima. Para esta hipétesis especifica, el coeficiente de
correlacion de Spearman fue de 0.872, lo cual evidenci6 una asociacion muy

buena entre las variables.”

Ampuero C. (2017), desarrollo su tesis denominado “Calidad del servicio y
fidelizacion del paciente en la Clinica Oftalmica Instituto de la Vision en el distrito
de San Borja 2016” Desarrollado en la Universidad Garcilaso de la Vega en la
Facultada de Ciencias Administrativas y Econdmicas. Para obtener el titulo
profesional en administrador” cuyo objetivo: Determinar de qué manera la calidad
del servicio influye con la fidelizacién del paciente en la Clinica Oftalmica Instituto

de la Vision en el Distrito de San Borja 2016. Llegando a las conclusiones

o Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la fidelizacion
del paciente en la Clinica Oftdlmica Instituto de la visién en el Distrito de San
Borja 2016 por lo cual mientras mejor sea la calidad de tencién que se le
brinde al paciente se lograra la fidelizacién con los pacientes que asistan a
la Clinica.

o Existe relacion significativa entre La empatia y la fidelizacion del paciente en
la Clinica Oftalmica Instituto de la Vision en el Distrito de San Borja. 2016,
por lo cual, al ponerse en lugar del paciente que asista a la Clinica se tendra
esa conexién que se busca con el paciente para lograr la fidelizacion.

o Existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion del paciente en
la Clinica Oftalmica Instituto de la Visién en el Distrito de San Borja, 2016,
por lo cual al ser confiable la Clinica sera recomendada por los pacientes y
asi se lograr captar nuevos pacientes y fidelizarlos.

o Existe relacion significativa entre la imagen y la fidelizacion del paciente en
la Clinica Oftalmica Instituto de la Vision en el Distrito de San Borja, 2016,
eso quiere decir que la imagen que brinda la Clinica influye mucho en la

aceptacion por parte del paciente para logara su fidelizacion.
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Huaman E. y Mendoza M. (2016), en su tesis “Calidad de servicio de
atencion y la fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Cusco S.A. Oficina Principal - 2016” Desarrollado en la Universidad
Nacional De san Antonio Abad del Cusco en la facultad de ciencias Administrativas,
Contables, Econdmicas y turismo. para obtener el titulo profesional de ciencias
administrativas” cuyo objetivo es: Determinar la relacibn que existe entre la
percepcion de la calidad de servicio de atencion y la actitud que ellos tienen al
programa de fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal.

Se concluye: se determino que existe una relacion positiva y directa entre las
variables calidad de servicio de atencién y la variable fidelizacion del cliente en el
area de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. Llegando a las siguientes

conclusiones:

o Mediante la investigacion realizada se determiné que existe una relacién
positiva y directa entre las variables calidad de servicio de atencion y la
variable fidelizacion del cliente en el area de créditos de la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal. Segun la prueba de correlacion de Tau-b Kendall se obtuvo
un valor de 0.442, lo cual indica un grado de correlacion débil, eso quiere
decir que si el cliente recibe una buena calidad de atencion no
necesariamente se logra la fidelizacion del cliente, esto indica que
intervienen otros factores para lograr una fidelizacién hacia la institucion.

o En base a las encuestas realizadas a los clientes crediticios de la Oficina
Principal se obtuvo que la calidad se servicio de atencion es regular en un
45% y mala en un 36%. Se determina que la calidad de servicio de atencion
es de regular a mala. Entre las dimensiones mas relevantes que influyen a
esta variable son: la capacidad de respuesta al cliente donde indica que la
atencion es muy lenta al solicitar un crédito; asi mismo se pudo determinar
gue la fiabilidad al cliente es muy bajo por el desinterés que muestran todo
el personal de créditos a la hora de solucionar.

o Problemas de los clientes y por ultimo la seguridad al cliente es bajo debido
a que el cliente siente poca seguridad en sus transacciones esto por el poco

personal de seguridad dentro del establecimiento de servicio.
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o Mediante la investigacion realizada se determin6 que la calidad de servicio
de atencion se relaciona con un grado de correlaciéon moderada y directa con
la satisfaccion del cliente. Segun la prueba de correlacion de Tau-b Kendall
se obtuvo un valor de 0.519, es decir, que a una buena calidad de servicio
de atencidn al cliente, mayor sera la satisfaccion del cliente.

o Mediante la investigacion realizada se concluye que la calidad de servicio de
atencion se relaciona con un grado de correlacion débil y directa con la
lealtad del cliente. Segun la prueba de correlacion de Tau-b Kendall se
obtuvo un valor de 0.325, esto implica que entre las dos variables existe una
relacion directa con poca intensidad.

o Del estudio de la bibliografia especializada en el tema de calidad de servicio
de atencion al cliente, se concluye que es importante implementar reglas
para mejorar el servicio de atencion y que el personal de créditos cumpla con
directivas de calidad de servicio de atencion segun lo establecido por la
CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal. Ademas, que es importante implementar sistemas de

fidelizacion para incrementar el nivel de la fidelizacion.

Méndez(2018)desarrollo su tesis denominada “calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes del Grifo COGECO en Chimbote - 2018” de la
Universidad Cesar Vallejo en la Facultad de Ciencias Empresariales escuela
académico profesional de Administracion para obtener el titulo profesional de
administracion con el trabajo cuyo objetivo es Determinar la relacién entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de los clientes del Grifo Cogeco Chimbote — 2018,

llegando a las siguientes conclusiones

o De acuerdo con la prueba estadistica de Chi cuadrado que se realizd, donde
el nivel de significancia es 0.010; (p < 0.05), de tal modo se concluy6 que
existe relacion significativa entre las variables de estudio fidelizacion del
cliente y la calidad de servicio. Es decir, si el grifo Cogeco brinda un servicio
de calidad, mejorara la fidelizacién de los clientes. (Tabla 1)

o De acuerdo con la opinién de los clientes encuestados del grifo Cogeco, se

pudo analizar que el 51% revelan que la calidad de servicio esta considerada
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en su mayoria como Regular y con un 49%, considerado como malo. Asi
mismo en cuanto a las dimensiones de la calidad de servicio, las cuales
segun los resultados en su mayoria fueron consideradas como regulares,
fueron la empatia, capacidad de respuesta y seguridad, por otro lado, la
dimension de fiabilidad y elementos tangibles segun la opinion de los clientes
en su mayoria estaban consideradas como Malo.

Segun la opinién de los clientes encuestados, el 97.9% revela que la
fidelizacion del cliente esta considerada en su mayoria como Media. El 0.5%
lo considera como muy bajo y tan solo un 1.6% lo considera como alto. Asi
mismo en cuanto a las dimensiones de la fidelizacion del cliente, la
dimension con resultados a favor fue la dimension de la informacion, la cual
esta considerada en su mayoria como alta con un 94.01 %, lo cual no dice
gue la empresa tiene en cuenta las necesidades, deseos y expectativas del
cliente, asi como también conserva una base con los datos de estos. Por
otro lado, la dimensién de marketing interno, comunicacion y experiencia del
cliente estan consideradas en su mayoria como media, y con un resultado
negativo fue la dimensioén de Incentivos y privilegios, la cual esta considerada
en su mayoria como baja con un 77.3 %, lo cual nos dice que no se esta
recompensando al cliente por su consumo y que los clientes no tienen
acceso a todos los beneficios.

De acuerdo con el tercer objetivo especifico, se pudo concluir que solo seis
dimensiones de ambas variables guardan relacién entre si. Se realizé una
prueba estadistica de Chi cuadrado, entre las dimensiones Empatia y
Marketing interno; donde se tiene que el nivel de significancia es 0,000 el
cual es menor a 0.05, por tanto, se acepta que existe una relacion positiva y
altamente significativa. Por ende si el personal se encuentra comprometido
con la empresa, habra una mejora en brindar el servicio adaptado al gusto
del cliente. Asi mismo entre las dimensiones Fiabilidad y Marketing Interno,
donde se tiene que el nivel de significancia es 0.000, es cual es menor a
0.05, por tanto, se acepta que existe una relacion positiva y altamente
significativa. Por tanto, si el personal se encuentra comprometido con la
empresa, habra una mejora en brindar el servicio cuidadoso y sin errores.

De la misma manera entre las dimensiones capacidad Respuesta y
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Marketing interno se tiene que el nivel de significancia es 0.000, el cual es
menor a 0.05, por ende, se acepta que existe una relacion positiva y
altamente significativa. Por tanto, si el personal esta comprometido, habra
una mejora en la capacidad de respuesta de dudas o reclamos de los
clientes. También entre las dimensiones Seguridad y Marketing interno se
tiene que el nivel de significancia es 0.000, el cual es menor a 0.05 de lo que
se acepta que existe una relacion positiva y altamente significativa, por tanto
si el personal esta comprometido con la empresa, habra una adecuada
orientacion a los clientes De la misma manera entre las dimensiones
elementos tangibles y experiencia del cliente, el nivel de significancia es
0.010, el cual es menor a 0.05 de lo que se acepta que existe una relacién
positiva y altamente significativa, por tanto si hay una mejora en el
mantenimiento de la infraestructura y maquinas del grifo, y los uniformes de
los empleados tienen un aspecto limpio, esto hara que los clientes del grifo
Cogeco tengan una mejor experiencia al momento de que prestan el servicio
Asi mismo entre las dimensiones elementos tangibles e incentivos, donde se
tiene que el nivel de significancia es 0.025, el cual es menor a 0.05, de lo

gue se acepta que existe una relacion positiva y altamente significativa.

2.1.2. Antecedentes internacionales

Arias, Coreas y Sanchez (2016), desarroll6 su tesis denominada “auditoria

de calidad del servicio al cliente en cadena de restaurantes de comida rapida en el

area metropolitana de san salvador” caso ilustrativo en la Universidad de el

Salvador, Facultad de Ciencias Econdmicas, Escuela de Mercadeo Internacional

para optar al grado de: licenciado (a) en mercadeo internacional con cuyo Objetivo

fue: identificar los elementos mercadologicos que ayuden a realizar una auditoria

de calidad de servicio al cliente que permita disefiar estrategias que se puedan

implementar en cadenas de restaurantes de comida rapida en el area metropolitana

de San Salvador con fin de mejorar la calidad del servicio al cliente brindado

Jlegando a las siguientes conclusiones de la investigacion.

La mayoria de clientes asi como empleados califican las instalaciones de los
restaurantes de comida rapida en condiciones idéneas, con dimensiones,

merchandising e iluminacién, clima artificial apropiado de acuerdo al tipo de
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servicio que se ofrece, solo muy pocos opinaron que el area ladico recreativo
para los nifios no es lo suficientemente amplio en algunos restaurantes.

o Los mayores inconvenientes que los clientes pueden apreciar en los
restaurantes de comida rapida es la inseguridad en los establecimientos, es
decir falta de equipo de vigilancia como cdmaras y personal de seguridad
apropiados, en area interna de los restaurantes y sobre todo en el area de
parqueo vehicular.

o Un porcentaje considerable de clientes evalian con cierta lentitud por parte
de los empleados de los restaurantes de comida rapida al momento de tomar
su orden y entrega de sus alimentos, mostraron inconformidad por el tiempo
gue se demora en el servicio; y algunos clientes indicaron no apreciar gestos
de amabilidad y cortesia por parte de la persona que les brindaba el servicio.

o Los empleados de los restaurantes de comida rapida son capacitados
constantemente sobre la importancia que tiene el cliente y sobre qué
medidas deben poner en practica ante objeciones presentadas por el cliente;
la mayoria de los empleados declaran desempefiar sus funciones laborales
en equipo y tener una buena relacion de respeto y confianzas con sus jefes
inmediatos y compafieros de trabajo; un porcentaje menor indicd no recibir
los suficientes incentivos motivacionales y reflejaron insatisfaccion con el

salario que reciben por sus labores.

En Pollo Campero se debe establecer un nuevo modelo de servicio centrado
en las necesidades de los clientes atendiendo de forma personalizada y con rapidez
a los clientes en los diferentes canales de ventas (autoservicio, llevar, mesas y
servicio a domicilio), ademas es necesario que la empresa y clientes exista una

relacion de beneficio para ambas partes.

El plan de fidelizacién es una parte importante que contiene beneficios para
la empresa, con el fin de mantener incentivos y tacticas especificas, y de esta
manera mantener relaciones efectivas y duraderas a través de una comunicacion
cada vez mas estrecha con el cliente quien es la parte primordial en un plan de

fidelizacion.
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Pollo Campero a pesar de mantener una comunicacion en diferentes medios,
posee debilidades en marketing relacional, este es un factor determinante en la

decision de compra del consumidor.

La buena atencién frente a los clientes de parte de la fuerza de venta, los
precios, la calidad de los productos y el tiempo que se tarda para la toma de
ordenes, se debe dar seguimiento y actuar en el momento idéneo, y convertir de

inconvenientes a soluciones a largo plazo.

Desarrollar estrategias que busquen mantener relaciones duraderas con los
clientes es debe de ser imprescindible, ya que el trato personalizado, el contacto
directo y constante a través de la mayor parte de medios posibles, beneficios,
incentivos, mayores ventas a través de un plan de fidelizacién impulsa el aumento

de clientes y la retencion de éstos.

Teran;T (2018), desarrollo su tesis de “analisis en la calidad del servicio al
cliente del banco internacional en la ciudad de Guayaquil” en la universidad de
Guayaquil en la facultad de ciencias administrativas ingeniera en tributacion y
finanzas ecuador para obtener el titulo en administracién cuyo objetivos es analizar
la calidad del servicio a clientes del banco internacional en la ciudad de Guayaquil
durante el periodo 2017 mediante una investigacién descriptiva y cuantitativa
Jlegando a las siguientes conclusiones al terminar el siguiente trabajo sobre la
calidad de servicio al cliente del banco internacional de la ciudad de Guayaquil se
puede concluir lo siguiente. La calidad de servicio que presta el banco internacional
en Guayaquil es calificada en general por sus cliente como satisfactorio puesto que
el nivel de confianza de los mismos es sélido, sienten la tranquilidad al momento

de transaccionar o realizar operaciones con su banco.

Sin embargo existen varios aspectos de importancia a los que hay que
prestarles un poco mas de atencion para que la opinién de sus clientes no cambien,
para lo cual se deben buscar las mejores alternativas a fin de brindar un servicio

eficaz y eficiente.

En la encuesta realizada a los clientes del Banco internacional de la ciudad
de Guayaquil se pudo evidenciar que la mayoria de clientes recibe un servicio

satisfactorio pues reciben un trato cordial, reciben servicio personalizado se sienten
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seguros, comodos con el nivel de privacidad que les brinda la institucién y sus

reclamos o requerimientos son manejados de la mejor manera por el personal.

La importancia de la calidad en el servicio dirigida a los clientes no es
postergable, la calidad debe estar inmersa en cada uno de los servicios y productos
con los que trabaje el Banco

Internacional para poder mantener este indice y a su vez mejorar aquellos
en los que se observan falencias. Ya que si bien es cierto todas las entidades
financieras del pais en su mayoria ofrecen los mismos productos pero el factor
diferenciador de una entidad con otra es el servicio personalizado y de calidad que
estas puedan brindar, mismo que ha hecho que el Banco Internacional en la
actualidad se consolide como uno de los Bancos mas solventes del pais.

La capacitacion a los funcionarios de la institucion es el principal factor para
qgue el desemperfio de sus labores sea excelente y a su vez brinde un excelente
servicio, de tal manera que puedan atender todo tipo de clientes y dar todo tipo de

respuestas.

Rodriguez M. y Ramirez L.(2018) teniendo la tesis denominada “Analisis del
impacto de las estrategias de marketing para la fidelizacion de clientes en las
microempresas”en la universidad de Guayaquil facultad de ciencias administrativas
ingenieria comercial para obtener el del titulo de ingenieria comercial con cuyo
objetivo es Determinar el nivel de impacto de las estrategias de marketing para la
fidelizacién de clientes en el sector micro empresarial dedicado a la elaboracion de
calzado llegando a las siguientes conclusiones Las consecuencias de que el
mercado del calzado este en declive se debe a varios factores como la importacion
de materia prima de otros paises, el contrabando de zapatos de paises vecinos que
tienen precios por debajo del precio de sustentacién del producto ecuatoriano,
dejandolo sin competir y de a poco invadiendo el mercado con productos chinos,

donde en mediano plazo podria desaparecer.

La propuesta de estrategias de marketing para la fidelizacién de clientes en
el sector micro empresarial dedicado a la elaboracién de calzado esta orientada
99% a la creacion de presencia dentro de redes sociales, considerando que quienes

conforman la asociacion y por su trayectoria tienen un importante grupo de clientes
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que requieren una atencion de otro nivel y que seran privilegiados por las
promociones desarrolladas dentro de las estrategias de impacto para la fidelizacion
de clientes en el sector micro empresarial dedicado a la elaboracion de calzado es
alta, ya que se considera que uniendo esfuerzos y en un trabajo organizado con
enfoque empresarial se puede hacer crecer las ventas hasta en un 70% de los

niveles actuales.

Arreaga N. y Bravo V. (2018), en su tesis denominada “evaluacion de la
calidad del servicio en el local de ventas de la empresa comercial guerra, Guayaquil
2018.” de la universidad de Guayaquil facultad de ciencias administrativas carrera

ingenieria comercial llegando al objetivo:

Evaluar la calidad del servicio del local de ventas de la empresa “Comercial

Guerra” de Guayaquil, llegando a las siguientes conclusiones:

1) Esta tesis investiga las dimensiones de la calidad del servicio en el local de
venta de la empresa “Comercial Guerra”. Utilizando un cuestionario bien
estructurado se recolectaron datos de 300 compradores frecuentes. El
cuestionario consistio6 en 27 declaraciones (SERVPERF) que mide las
percepciones del servicio el local de compra con 7 escalas de valor.

2) El estudio se ha centrado en la ciudad de Guayaquil porque sostiene las
mejores condiciones en términos de factores demograficos.

3) Esta investigacion se basa en los hallazgos anteriores sobre las relaciones
de calidad de servicio con la satisfaccion del cliente y la intencion de
comportamiento de los clientes.

4) Se ha examinado estas relaciones bajo una nueva perspectiva que asocia la
importancia de las dimensiones de calidad del servicio.

5) De acuerdo con los resultados obtenidos, la calidad del servicio influye en el
nivel de satisfaccion de los clientes de tiendas minoristas. Esto indica que la
capacidad de proporcionar un servicio de alta calidad es la clave para lograr
una mejor satisfaccion del cliente. Ademas, la satisfaccion y las intenciones
conductuales también estan fuertemente influenciadas por la calidad del
servicio.

6) Los estudios entre la calidad de los servicios minoristas deben tomarse en

las diversas industrias de servicios, ciudades y distritos. Ademas, el concepto
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como la calidad del servicio al por menor debe ser conectado con la lealtad
del cliente, la retencion del cliente y la equidad de la marca consigue, masen
las practicas de comercializacion de los supermercados al por menor.
Ademas, hemos sugerido a los futuros investigadores o académicos para
llevar a cabo la investigacion sobre el andlisis factorial con el fin de averiguar
la aplicabilidad de SERVPERF a través de diversos formatos de venta al por

menor y las industrias en la perspectiva de Ecuador.

2.2. Bases teodricas de las variables
2.2.1. Calidad de servicio
Segun Marcelo M. & Ramirez D. (2014):

En nuestros dias, la calidad es un aspecto que las organizaciones persiguen
a toda costa con métodos, avances tecnoldgicos, teorias, filosofias o
estrategias que les brindan una esperanza y una oportunidad para alcanzar
estandares de calidad de clase mundial, que es a lo que aspira la mayoria
de las empresas; sin importar el tamafio, es posible convertirse en una
empresa de calidad al ser una pequefia sociedad bien organizada, con
politicas y objetivos definidos, enfoque en el cliente, relaciones mutuamente
beneficiosas con los empleados, la sociedad y la empatia con el medio
ambiente”. (p. 10)

Segun la premisa del autor, la calidad se ha ido estudiando paulatinamente,
tomando en cuenta las perspectivas de los clientes, buscando mejorar y
estandarizar los atributos de los productos y servicios, siendo un tema apasionante
para muchos estudiosos, pero a la vez, es un proceso buscado por las
organizaciones para mejorar sus ventas ,La calidad de servicios es una variable
bastante estudiada desde que se tiene nocion de la calidad, al respecto existen
muchas teorias existiendo diversos planteamientos acerca de esta variable. Un
planteamiento, es toda una vision donde la calidad no es entregar al cliente lo que
él quiere, sino entregarle algo inesperado donde €l ni se imagin6 que lo queria y

una vez obtenida se dé cuenta que era lo que siempre habia querido.

Villalva C. (2013), sefiala que: Cuando se habla de calidad de servicio se

debe tener en cuenta que su aplicacion en la literatura es variada, por ello una forma
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de comprender el concepto en su totalidad es jerarquizar las ideas que lo sustentan.
Para este propdsito, el servicio como concepto en primera instancia es el que
sustenta el orden jerarquico, asi, para Fisher (1988, p. 175) el servicio se define
como el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su
venta 0 que se suministran en relacion con las ventas; afios mas tarde Fisher y
Navarro (1994, p. 185) lo exponen como “un tipo de bien econdémico; constituye lo
gue denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no produce bienes se supone
que produce servicios”; autores como Kotler (1997), Lovelock (1983), Parasuraman
et al. (1985) y Gronroos (1978), sustentan sus ideas a partir de las caracteristicas
propias de los servicios; por lo tanto, es importante tener en cuenta que la
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad son elementos

diferenciadores que pueden estar vinculados o no con un producto fisico

Kotler, (1997), es decir, los servicios no pueden ser comprobados por el
consumidor antes de su compra, por lo tanto, no pueden asegurar su calidad,

convirtiéndose el acto mismo en un resultado (p. 656).

El planteamiento acerca de los conceptos de la calidad es muy variada, parte
por el hecho de jerarquizar las ideas respecto a las concepciones que se tiene
acerca de la calidad, sin embargo, al hablar de calidad de servicios, una primera

interpretacion de servicio es segun Vargas M & Aldana L. (2007):

[...] como un valor agregado al producto. Luego fue concebido como una
utilidad en si misma que en oportunidades, requiere presentarse a través de
bienes tangibles y, en otras, por medio de la comunicacion cliente-proveedor.
‘Hoy se estima que el servicio es inherente a todos los procesos de
intercambio; que es el elemento central de transferencia que se concreta en
dos formas: el servicio en si mismo y el servicio afiadido a un producto” (p.
47)

Acerca del servicio, El servicio Vargas M & Aldana L. (2007) sefialan que:

El servicio es definido como el conjunto de actividades, actos o hechos
aislados o secuencia de actos trabados, de duracién y localizacion definida,
realizados gracias a medios humanos y materiales, puestos a disposicion de

un cliente individual o colectivo, segun procesos, procedimientos y
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comportamientos que tienen un valor econdémico y por tanto, traen beneficios

o satisfacciones como factor de diferenciacion” (p. 57)
Vargas M. y Aldana L. (2007) sefialan que:

[...] toda organizacion orientada hacia la Calidad del Servicio se deba
construir con la concepcion de incorporar valor durante su disefio,
produccion y entrega lo que implica atravesar ciertos procesos de manera
horizontal en toda la institucion. Como es conocido, la administracion efectiva
no es la suma de las acciones, sino el producto de las interacciones de cada
sistema, con el resto de los sistemas institucionales, con la certeza de que
sus resultados se centraran en la satisfaccion de los clientes internos y en el

impacto que esta satisfaccion dé a los clientes externos. (p. 47)

Segun el autor en su premisa indica que cada organizacion orientada a la

Calidad tenga valores durante el disefio de la produccion
Segun Crosby P. (1998):

La calidad se denomina “cero defectos hacer las cosas bien a la primera vez,
no afiade costo al producto o servicio”, La calidad es “cumplimiento de
requisitos bajo un sistema de calidad prevencion la medida de la calidad es
la medida del incumplimiento de la mano con la filosofia y los tres mitos sobre
la calidad”. (p. 226)

Segun la premisa de Crosby:

La calidad es sin valor (es gratis) si no sucede asi, hay que corregirlas,
después esto si contiene un valor para el producto o el cliente ya que el
cliente debe salir conforme con la necesidad que desea a la primera vez. Si
no sucede asi, tenemos que poner un valor agregado a la atencion y eso
genera costos posteriores y dependiendo de la atencion que se le vaya a
dar, sea tangible o no, se hizo costumbre la idea de que tenemos errores,
somos personas y es donde toleramos todos los errores que suceden dia a
dia, cuando no debe de ser asi, el cliente a la primera vez se debe quedar

impactado de su atencion para poder lograr identificarlo con la empresa.
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Gayoso (1996) sostiene que la calidad es la base en el marketing de
servicios. Por dicha razon, el autor plantea la existencia de cinco dimensiones que

determinan la calidad del servicio.
2.2.1.1. Dimensién caracteristicas

Confiabilidad El servicio debe ser brindado con seguridad y adecuadamente.
Recursos tangibles Materiales y equipamiento.
Diligencia Capacidad de respuesta Optima para ayudar a los clientes.

P 0w dh P

Garantia El accionar de los colaboradores para transmitir confianza a los
clientes.

5. Empatia Que el cliente sienta que se le esta brindando una atencion
individualizada y respetuosa.

El autor en su premisa nos indica que para el marketing de servicios se tiene
en cuenta los 5 dimensiones mencionados lineas arriba, con los que podemos
fidelizar al cliente y ellos tomen la decisién de posicionar de manera especial a la

empresa.

Muller (2001), afirma que: “Un servicio es una accion utilitaria que satisface

una necesidad especifica de un cliente” (p. 55).

El autor nos indica que es muy importante que tomemos en cuenta la alta
calidad y la baja calidad de servicio para una atencién al cliente: “Calidad consiste
en cumplir expectativas del cliente; baja calidad, indica estar debajo de las

expectativas del cliente.

Segun la premisa del autor alta calidad, sefiala estar delante de las
necesidades del cliente y la calidad del servicio, consiste en que el servicio recibido
debe ser mejor a lo esperado del cliente.

Evans, J. (2008), el servicio lo definen como “cualquier actividad primaria o
complementaria que no produce directamente un bien fisico; es decir, la parte sin
producto de la operacion entre el comprador (cliente) y el vendedor (proveedor)” (p.
58). Segun la premisa del autor el servicio es una actividad complementaria que
no tiene nada que ver con el producto fisico esto es del cliente entre el servidor

ambos tienen que salir satisfechos.
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Berry et al, (1993)”la calidad de servicio es la amplitud de la discrepancia o
diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
percepciones en funcién de la tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta
seguridad y empatia “(p.55)

Segun su premisa del autor la calidad de servicio tiene que ver con la actitud
al momento de la atencion directa con el cliente, la confiabilidad un buen lenguaje
con una seguridad nunca dejar la empatia a si para poder entender mejor al cliente

y ambos queden satisfecho y logar la calidad en el servicio.

J. M. Juran (1993), calidad es el conjunto de caracteristicas que satisfacen
las necesidades de los clientes, ademas calidad consiste en no tener deficiencias.

La calidad es la adecuacion para el uso satisfaciendo las necesidades del cliente.

Segun Juran, la calidad es no tener ineficiencias o sea no fallar al momento
de estar con el cliente, el servicio debe ser el adecuado al entorno, cubrir las
necesidades del cliente poner todas las caracteristicas para una mejor calidad,

tener una buena atencion al usuario y tiempo de la atencion.

Segun Romero y Leibold (citado en Pérez, 2014) existen cuatro elementos
gue fundamentan la calidad del servicio, los cuales son: Conocer de antemano
cuales son las necesidades de los clientes. Orientar el servicio hacia la satisfaccion
de dichas necesidades. Indagar cémo el cliente recibio el servicio que se le brindo.

Implementar los cambios que se requieran para la mejora del servicio.

Segun el autor los elementos son fundamentales para una buena atencion
de calidad como conocer las necesidades del cliente, orientarse al servicio para la
satisfaccion preguntar como el cliente se siente al momento de recibir la atencién,

implementar los cambios para una buena atencion.
Servicio de calidad, segun Diario Gestion (2014)

e Crear un modelo de calidad de servicio que permita a las organizaciones
sobrepasar las expectativas del consumidor prestando atencion a los
detalles.

e Definir, diferenciar y utilizar los datos psico demograficos del consumidor

para crear una experiencia de calidad.
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e Crear y utilizar una herramienta de servicio que identifique las necesidades,
expectativas, opiniones y sentimientos del consumidor.

e Establecer un propdésito comdn que vaya mas alla de las tareas de los
empleados para asi brindar una meta compartida de servicio.

Saavedra (2018) indica que “la Gestion de la Calidad es el conjunto de
acciones planificadas y sistematicas, necesarias para dar la confianza adecuada
de que un producto o servicio va a satisfacer los requisitos de calidad”. “La calidad
se define como adecuacion al uso, esto implica una adecuacion del disefio del
producto o servicio (calidad de disefio) y la medicion del grado en que el producto
es conforme con dicho disefio (calidad de fabricacion o conformidad)”. “La calidad
de disefio se refiere a las caracteristicas que potencialmente debe tener un
producto para satisfacer las necesidades de los clientes y la calidad de conformidad

apunta a como el producto final adopta las especificaciones disefiadas” (p.22).

Para Godoy (Gutiérrez y Reategui 2017), la calidad es aquella propiedad que
nos permite apreciar y comparar personas o cosas que pertenecen a una misma

especie o condicién. (p.26).
Taylor (citados en Paredes 2018):

Hay poca evidencia tedrica o empirica que avale que la calidad de servicio
se basa en la diferencia que existe entre las expectativas de los
consumidores y la percepcion del servicio que reciben, tal como mencionan
Parasuraman, Zeithaml y Berry, de esta manera desarrollan y prueban un
modelo alternativo basado en el ejercicio del proveedor en el encuentro de

servicios. (p. 32)

Camison, Cruz y Gonzales (citados en Espinoza 2017), mencionan que “La
calidad de servicio mide la percepcidén del cliente por los requisitos deseados

después de tener una impresion del servicio recibido”. (p.23)
Saavedra (2018) indica que

La gestion de calidad total esta orientada a crear conciencia de calidad en
todos los procesos de organizaciéon y ha sido ampliamente utilizada en todos

los sectores, desde la manufactura a la educacion, el gobierno y las
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industrias de servicios”. Ademas, “se le denomina total porque concierne a
la organizacién de la empresa globalmente considerada y a las personas que
trabajan en ella. La calidad es lo bien hecho del trabajo en las diversas
actividades” (p.23).

La calidad se puede aplicar a todos los sectores, teniendo como premisa, la
satisfaccion al cliente consiste en realizar el trabajo bien, centrandose en todas las
actividades que contribuyen a tener un buen producto o también, ofrecer un buen

servicio.
Gronroos (1984):

Menciona que el servicio recibido influye en el cliente, pero también la forma
en que la recibe, plantea que la calidad percibida es un constructo que
depende de dos componentes importantes: la dimension técnica y la

dimension funcional. (Taboada y Quiroz p.24)
2.2.1.2. Dimension técnica

Muestra el resultado obtenido por el cliente mediante el uso del servicio.

Segun Parasuraman (citado en Figueroa 2018), la seguridad es lograr en el
usuario credibilidad y confianza a partir de los conocimientos, habilidades y

atencion que se preste a sus necesidades. (p.29)

Cronin y Taylor (1992) la definen como un constructo multidimensional
comunmente considerado como los juicios del cliente sobre el proveedor del

servicio.
2.2.2. Variable: Fidelizacion del cliente

Segun Padilla (2018), la fidelizacion se refiere a lograr un vinculo integral con
los clientes, brindandoles un mejor servicio, optimizandolo con productos de dltima

tendencia para atraerlos de manera directa a la organizacion. (parr. 6)
2.2.2.1. Fidelidad

Se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del

individuo frente a la organizacién y su comportamiento de compra de los productos
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y servicios de la misma. Constituye la situacion ideal tanto para la empresa como
para el cliente. El cliente es fiel, xamigo de la empresa» y muy a menudo, actia

como «prescriptor» de la compaiiia.
2.2.2.2. Capacidad de respuesta

Segun Quispe (2015) Es la capacidad de atender y brindar una prestacion
rapida, cumpliendo con los plazos y respondiendo las consultas de los usuarios en
un minimo de tiempo. (p. 52)

2.2.2.3. Cultura de la empresa

Alcaide (2015) menciona “En toda organizacién el cliente es el elemento
principal de la gestion de todas sus areas, es decir, todos los departamentos

trabajan en conjunto para satisfacer las necesidades del cliente.” (p.15)
2.2.2.4. Experiencia del cliente

Segun alcaide 2015: No es relevante que el servicio sea entregado al cliente
de forma correcta, sino, que la experiencia del cliente con la empresa sea recordada

con agrado, y de esta manera recomendada a sus familiares, amigos y conocidos.
(p. 40)

Para Cabral (citado en Quinto 2015) La experiencia del cliente obedecera a
la percepcién que se tiene de un grupo de circunstancias y variables (p. 31)

Reinares (citado en Glener 2018) menciona que la experiencia del cliente es:
“‘La impresion del cliente respecto a la interaccion que tiene con una marca o

establecimiento. (p. 58)
2.2.2.5. Estrategia relacional

Segun Alcaide (2015), se refiere a la vision global que comprende todos los

vinculos que establecen las empresas y sus clientes.

Es el desarrollo integral que comprende el conseguir y mantener relaciones
con los clientes, logrando entregarles un producto superior obteniendo mayor
satisfaccion. “La nueva vision es que el marketing es la ciencia de captar, retenery

crecer con clientes rentables” (p. 40)
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Segun Lozano (2016) las organizaciones elaboran estrategias relacionales
con el fin de fidelizar a sus usuarios, brindando promociones, descuentos o

incentivos para satisfacerlos y generar relaciones duraderas. (p. 33)
Renart y Parés (citados en Lilo 2015)

Las estrategias relacionales son interactivas y personalizadas, la
comunicacion entre la organizacion y el usuario se da de forma simultdnea y
en ambos sentidos, asi la organizacion logra adecuarse a las necesidades

de cada cliente y a las exigencias de su entorno. (p.4)

Segun Gémez y Rodriguez (2001) “La cultura de la empresa es el conjunto
de caracteristicas Unicas que distinguen a una empresa de otra, sus funciones,

normas y valores que le permiten adaptarse frente a los cambios de su entorno.”
(p. 2)

Day (1999) considera la fidelidad como algo mas que una larga relacion de
un cliente con una compafiia determinada o las visitas frecuentes de un cliente a
una tienda: «es una sensacion de afinidad o adhesién a los productos o servicios

de una firma».

Jones y Passer (1995) definen lealtad de cliente como la intencién por parte

del cliente de repetir la compra de un determinado producto o servicio en el futuro.
Vicuia (2001), afirma que,

La fidelizacion de clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo del
tiempo, este proceso empieza por gestionar el valor percibido por el cliente
para conseguir su satisfaccion y lealtad. El cliente fiel es un cliente
satisfecho, pero fidelizarlo supone mucho mas, ya que la satisfaccion no es
mas que una actitud y las actitudes no siempre se traducen en actos, por lo
tanto, es necesario transmitir al cliente fiel valores que hagan que elijan a la
empresa que aplica esta estrategia en la mayoria de las ocasiones y confié

en la misma para recomendarnos a amigos conocidos”.

Alcaide (citado en Lozano 2016) refiere que: La fidelizacion necesita ir mas

alld de la funcionalidad del producto o de la calidad del servicio que brinda la
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organizacion, ya que depende mas de establecer una afinidad emocional con los

usuarios. (p. 30)

Huete (1997), “fidelizar, segun una interpretacion semantica estricta, es la
accion dirigida a conseguir que los clientes establezcan relaciones comerciales con

la empresa

Es decir, hay fidelizacién si se crea la base para que pueda haber fidelidad
y ésta, sblo puede existir si el cliente se compromete a algo. De lo contrario, no

existe posibilidad de fidelidad ni de fidelizacién”.

Segun Oliver (citado en Pino y Ramirez 2018) La fidelizacién es el profundo
compromiso de los usuarios de favorecer un producto o servicio por el que se tiene
preferencias, a pesar de que posibles influencias situacionales provoquen un

cambio de comportamiento. (p. 23)

Rodriguez y Villegas (citados en Almeida 2018) agregan que: La fidelizacion
significa quedarse alli, incluso cuando se presente un inconveniente, ya que cuando
anteriormente han surgido problemas, la institucion ha sabido resolverlos sin

generar incomodidad a sus usuarios. (p. 15)

Garcia Lopez Legorreta (2008), la fidelidad es el indicador de la retencién
futura de nuestra base de clientes que tratamos de mejorar como intencion de

recompra futura.p.93-94.

Mesén (2011), “fidelizacion es el fendmeno por el que un publico
determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto, de una marca

concreta, de una forma continua o periédica”.

Modelo segun Garcia (2005)

Garcia describe la fidelizacibn basada en cinco dimensiones: (a)
diferenciacion, (b) personalizacién, (c) satisfaccion, (d) fidelidad y (e) habitualidad.

Diferenciacion: se refiere a la estrategia planteada por la organizacion, que
engloba las cualidades distintivas de los servicios que se brindan respecto a
los de la competencia. Esta dimension tiene como caracteristicas esenciales

la equidad, la valoracion y la distincion.
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Personalizacion: hace referencia a que cada usuario tiene necesidades
distintas y, por ende, la empresa debe reconocer e identificar al usuario y
adaptarse a esas necesidades, brindando un servicio que contenga las

caracteristicas que requiera.

Satisfaccion: alude a la percepcion del usuario respecto a las cualidades del

servicio que percibe.

Fidelidad: es el compromiso mutuo, entre el usuario y la empresa, para lo

cual la empresa debe cumplir sus propuestas establecidas.

Habitualidad: es la frecuencia con la que los usuarios optan por los servicios

de una determinada empresa.

Segun Berné (1996), en la dimension cognitiva de la fidelidad se pone de
manifiesto el compromiso del cliente con su proveedor de servicios como resultado

de un proceso de evaluacion y de algunos factores situacionales.

Rust y Varki (1997) por su parte, creyeron que la lealtad implicaba que el
consumidor estaba bajo un efecto ambiental o que se encontraba inducido por
alguna técnica de mercadotecnia, la cual influye en forma latente su
comportamiento, pero que no cambiaria su compromiso de repetir la compra o su

futura intencién de preferir un producto o un servicio.

Alcaide (2014) afirma que, “la fidelizacion es el vinculo entre la satisfaccion que

tiene el cliente con una accién de consumo estable y a largo plazo” (p. 32).

2.3. Definicidn de términos béasicos

La calidad” sostiene que la calidad es la base en el marketing de servicios. Por
dicha razoén, el autor plantea la existencia de cinco dimensiones que determinan la
calidad del servicio
e Confiabilidad EI servicio debe ser brindado con seguridad vy
adecuadamente.
e Recursos tangibles Materiales y equipamiento.

e Diligencia Capacidad de respuesta Optima para ayudar a los clientes.
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e Garantia El accionar de los colaboradores para transmitir confianza a los
clientes.

e Empatia Que el cliente sienta que se le estd brindando una atencién
individualizada y respetuosa. Gayoso (1996)

Servicio: “cualquier actividad primaria o complementaria que no produce
directamente un bien fisico; es decir, la parte sin producto de la operacion entre el

comprador (cliente) y el vendedor (proveedor)” (Evans, J. (2008),

Fidelizacion: se refiere a lograr un vinculo integral con los clientes, brindandoles
un mejor servicio, optimizandolo con productos de ultima tendencia para atraerlos

de manera directa a la organizacion. Segun Padilla (2018)

Motivacion: Es el “resultado de la interaccién entre el individuo y la situacién que
lo rodea” (Chiavenato, 2000).

Incentivos: “Estimulo que se ofrece a una persona, grupo o sector de la economia

con el fin de elevar la produccién y mejorar los rendimientos” (Maslow, 1954).

Cliente: “Persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por
el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios” ( Kotler,
2007).

Tangibles: Son aquellos que se refieren al “aspecto fisico de la empresa tanto
equipos como la presentacion del local, imagen del personal, si estos tangibles se
encuentran eficientemente estructurados puede provocar que el cliente realice su

primera actividad comercial con la organizaciéon”.

Empatia: Se refiere al “hecho de que se maneje una facil comunicacion que es lo
gue buscan sus clientes para adquirir sus productos, también se encuentra la
facilidad de contacto es decir que el vendedor esté disponible a prestar un buen
servicio sea este por teléfono, personal, e-mail, etc. y por ultimo un cliente busca

ser tratado como uUnico”.

El precio: Considerada una de las primeras causas de fidelidad es el precio,

aunque no es el factor determinante al momento de elegir un producto.
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El valor percibido: Consiste en la valoracion por parte del consumidor, sobre el

producto o servicio, comparandolos con los de la competencia.

La imagen: Por lo general el cliente se guia por sus lo que siente y por ciertos

rasgos de su personalidad que ellos asignan a los productos o servicios.

La confianza: Conforma parte fundamental en la evaluacion de diferentes opciones
de consumo por parte del cliente, sobre todo cuando los servicios son intangibles y

su produccion y consumo se producen en un mismo tiempo determinado.

Conformidad: Los seres humanos somos seres sociales y en muchos casos su
decision de compra puede venir definida las opiniones de personas cercanas al

cliente, como amistad cercana, la familia o el mismo entorno laboral.

Evita riesgos: El miedo a ser defraudado por la adquisicion de un nuevo producto
o servicio hace que el cliente se mantenga fiel a una empresa, evitando asi nuevas

opciones.

Carencia de alternativas: En ciertos casos, la fidelidad de un cliente se produce
porque ellos no conocen o tienen otras alternativas, aunque hoy en dia es poco
probable a no ser que el producto o servicio sea muy especifico. (Segun Palomo
(2017)
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3.1.

3.2.

METODOS Y MATERIALES

Hipotesis De La Investigacion
3.1.1. Hipotesis general

Existe relacion entre la calidad de servicio y fidelizacién del cliente en el local
Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

3.1.2. Hipotesis especificas

Existe relacion entre la comunicacién al cliente y la satisfaccién del cliente
en el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Existe relacion entre la captacion al cliente externo y la fidelidad actitudinal
en el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Existe relacion entre la tangibilidad y la experiencia del cliente en el local
Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Variables de estudio

3.2.1. Definicion conceptual

Variable 1: Calidad de servicio.

Para Cronin y Taylor (citados en Paredes 2018): Hay poca evidencia tedrica

0 empirica que avale que la calidad de servicio se basa en la diferencia que existe

entre las expectativas de los consumidores y la percepcién del servicio que reciben,

tal como mencionan Parasuraman, Zeithaml y Berry, de esta manera desarrollan y

prueban un modelo alternativo basado en el ejercicio del proveedor en el encuentro

de servicios. (p. 32)

Segun (Crosby, Hablemos de Calidad, 1991) atribuye a que el secreto de la

calidad esta en hacer las cosas bien desde el comienzo para que el producto o

servicio pueda cumplir con las expectativas del cliente al momento de adquirir algin

producto o servicio.
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Variable 2: Fidelizacion del cliente externo

Alcaide y Casado (citado en Padilla 2018) mencionan que la fidelizaciéon es
necesaria para que las empresas puedan generar ventajas competitivas para

asegurar la subsistencia de la empresa por medio de los ingresos fijos. (p. 2)

Segun Alcaide (2015) afirma que, para lograr la fidelizacion de clientes, las
empresas deben poner todos sus esfuerzos tomando en cuenta los siguientes

aspectos:

Informacion: Basada en la informacion sobre el cliente, tomando en cuenta sus
necesidades y deseos de los clientes de como desea recibir el producto o servicio

gue ofrece la empresa.

Marketing interno: Una particularidad de los servicios reside en que hay bastante
intervencién por parte de los empleados. Esto significa que cada uno de los
esfuerzos que la empresa haga para mejorar su servicio y buscar la fidelizacién del
cliente, no tendra efecto si no se sostiene en la intervencion de un personal
comprometido con la empresa, que oriente bien al cliente y este enfocado en su

satisfaccion.

Comunicacion: La fidelizacidén de clientes se respalda en una buena gestion de la
comunicacién entre empresayy el cliente, creando una fuerte connotacion emocional
con los clientes, comunicandole sobre las diferentes promociones que la empresa
tiene, los atributos que tiene cada producto de manera verbal o a través de

diferentes medios de comunicacién como folletos, volantes.

Experiencia del cliente: Lo mencionado anteriormente no tiene valor si cuando se
origina en primer contacto del cliente con la empresa, la experiencia que vive es
pésima y no buena. Ese contacto es muy importante para la fidelizacion, ya que se
trata de que el producto o servicio sea entregado a los clientes de la manera
adecuada, tratando de no cometer errores, ademas de que se tenga en cuenta el
contacto con el cliente y la experiencia que tuvo después la compra del producto o

servicio.

Fidelidad actitudinal: Todo cliente fiel debe recompensarlo por su dedicacion con

la empresa y sus habitos de consumo.

45



Esto como parte de una estrategia de fidelizacion de clientes, lo mas
utilizados para poder recompensar al cliente son los programas de fidelidad o

programas de puntos. (p.23)

Programas de fidelizacion

Por otro lado, Barquero y Barquero (2008) mencionan que existen tres tipos basicos

de programas de fidelizacion.

Satisfaccion del cliente: Aplicacion de descuento por cantidad de consumo,
cumplimiento de promesas al momento de entregar su producto ya que siempre el

cliente tiene la razon el tiene que salir satisfecho mas de lo que se imagino.

Captaciéon al cliente interno: Los servicios que se ofrecen estan siempre
pensados que se mejore alguna de las dimensiones de la calidad de oferta de valor,

como por ejemplo la comodidad.

Segun Lozano (2016) las organizaciones elaboran estrategias relacionales
con el fin de fidelizar a sus usuarios, brindando promociones, descuentos o

incentivos para satisfacerlos y generar relaciones duraderas. (p. 33)

3.2.2. Operacionalizacion de variables

Calidad de servicio:

Cronin y Taylor (1992) la definen como un constructo multidimensional
comunmente considerado como los juicios del cliente sobre el proveedor del

servicio.
Fidelizacion del cliente:

Alcaide (2015) refiere que la fidelizacion comprende ir mas alla de la
funcionalidad del producto o de la calidad del servicio que brinda la empresa, ya
que depende mas de establecer una afinidad emocional con los usuarios.
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA DE MEDICION
Escucha active 1
Comunicacion | Horario 2,3
al Cliente Responsabilidad 4
La actitud de servicio 5,6
1.- Calidad 5 Marketing Interno 7,809 Pésima calidad de Servicio
de Servicio Captacion al Atencion individualizada 10 Mediana calidad de Servicio
Cliente Interno | Brindar un buen servicio, Alta calidad de Servicio
con eficacia 11,12
Producto 13
Tangibles Equipamiento 14
Instalaciones 15, 16, 17
| romesas " 18, 19
Satlsfa_lccmn del Seguridad 20
cliente —
Cumplimiento de entrega
de producto 21,22
Personal colaborador 23,24
2.- Solucién de o5 Baja Fidelizacién del Cliente
Fidelizacion Fidelidad inconvenientes Fidelizacion media del
del cliente Actitudinal Tiempo dedicado a los 26 Cliente
externo clientes Alta fidelizacién del Cliente
Liderazgo de servicio 27
Tu primera opcién es la
L tienda 28
EXpEg:g:ﬁ? de Resi_st_encia al cambio de 29,30
servicio
Costos 31, 32
3.3. Tipoy nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacién

Descriptiva

Estudia la frecuencia de una variable, busca especificar propiedades que

miden de manera independiente los conceptos de una variable, como se manifiesta

el fendmeno, su objetivo no es indicar como se relaciona se requiere bastante

conocimiento teorico.

Segun Hernandez (2006, p102) descriptivo porque “miden, evaluan o

recolectan datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos dimensiones o

componentes del fendmeno a investigar’.

El tipo de esta investigacion es aplicada, de tipo cuantitativo pues se aplico

la estadistica para lograr resultados
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3.1.2. Nivel de estudio

Correlacional:

Analiza la relacion entre dos variables, el propésito es saber como se

comportan positivas o negativas.

El alcance correlacional, segun Herndndez H. (2014), sostiene que en el
“Estudio correlacional Asocian variables mediante un patréon predecible para un
grupo o poblaciéon”. (p. 126), Como es el caso entre la calidad del servicio y

fidelizacion del cliente.

3.4. Disefio de lainvestigacion

No experimental por que las variables no seran manipuladas. Segun
Hernandez H (2014), el “Disefio de investigacion, es Plan o estrategia que se
desarrolla para obtener la informacién que se requiere en una investigacion vy

responder al planteamiento.” (p. 128)

El disefio de la investigacion es no experimental, que son estudios que se
realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan
los fenbmenos en su ambiente natural para analizarlos.

La investigacion es transversal, pues solo se va a recabar una sola vez los
datos para el estudio. Segun Hernandez H. (2014) los Disefios transaccionales

(transversales) en la Investigacion se recopilan los datos en un momento Unico.

La representacion Gréfico del disefio de investigacion es la siguiente:

Donde:

M = Muestra

O1 = Observacion de la Variable 1
O2 = Observacion de la Variable 2

r = Correlacion entre las variables
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3.5. Poblacion y muestra de estudio
3.5.1. Poblacién

La poblacion esta constituida por los clientes de Local Disfraces Aurelia La
Molina. Para la presente investigacion se considera como poblaciéon el total de
clientes que acuden a comprar servicios semanalmente, en promedio acuden a
comprar 145 clientes. Poblacion, es definida por Hernandez H. (2014), “es el

conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones.”

3.5.2. Muestra

Para hallar el tamafio de muestra, se aplicard la formula para poblaciones

finitas o conocidas, para el cual se utiliza la siguiente férmula:

Z%pgN
n =
(E2(N - 1) + Z*pq)
Donde:
N = 105 Poblacion
Z= 1.96 Nivel de confianza
p= 0.5 Probabilidad de ocurrencia
q= 0.5 Probabilidad de no ocurrencia
E= 0.05 Error sistematico
5 1.962(0.5)(0.5)(145)
" = 0.052(145 — 1) + 1.862(0.5)(0.5)
Entonces:
n =105

Entonces, el tamafio de muestra es 105 clientes.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

Para la presente investigacion, se utilizara la técnica de la encuesta, que es
una técnica de recojo de informacion por medio de preguntas escritas organizadas
en un cuestionario impreso, que permitird dar respuesta al grado de influencia de
variables tras el recojo de informacion sistematica, asegurando el rigor de la
informacion requerida. Esta encuesta sera aplicada a los clientes del local Disfraces

Aurelia, La Molina.

La encuesta, es un procedimiento para la recogida de informacion que se va
realizar con la muestra concreta, es la técnica que se utiliza para guiar la recogida
de la misma. Aravena, et al (2006) la define como una estrategia de investigacion
basada en las declaraciones verbales o escritas de una poblacion o muestra
concreta, a la que se realiza una consulta para conocer determinadas realidades
politicas, sociales, econdémicas o culturales, o el estado de opinién sobre un tema

en particular.

3.6.2. Instrumentos de recoleccién de datos

Para la presente investigacion, se utilizé el Cuestionario, como instrumento
de recoleccién de datos, para el cual se utilizé tres juicios de expertos especializado
para su aplicacion, con el que se logré conocer la que opinién de los expertos y

encuestados.

Hurtado (2000) sefala que “el cuestionario es una serie de preguntas

relativas a una tematica, para obtener informacion” (p. 469)

3.7. Método de anéalisis de datos

El método utilizado en el analisis de datos comprendié el proceso de
tabulacion en una tabla maestra, pasando a realizar tablas y gréficos de frecuencia
gue explicaron el comportamiento de las variables. Para la prueba de hipoétesis se
realizo el ritual de la significancia estadistica, aplicando técnicas estadisticas para
tal fin, en este caso se aplico la prueba Rho de Sperman, el software estadistico
utilizado es el SPSS en su version 25
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3.8.

en:

Aspectos éticos

El aspecto ético considerado en el presente trabajo de investigacion consiste

La tesis es de autoria del graduando, respetandose las normas
internacionales de citas y referencias para las fuentes consultadas.

Los datos presentados para procesar los resultados son reales, no son
falseados, ni duplicados, ni copiados, y por tanto, los resultados que se
presentan en la tesis son construidos con aportes de la realidad investigada.
El dato ha sido tomado en forma real a los clientes de la empresa en
mencion, siempre teniendo en cuenta la reserva del caso en cuanto a su

identificacion y la respuesta individual.
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IV. RESULTADOS

4.1. Matrizde Puntuacién

En la tabla 1 se definen los rangos de cada categoria para cada variable y
sus respectivas dimensiones con sus respectivos rangos, asi podemos observar
que la Calidad de Servicios, en el rango de 0 a 1, tiene un valor de 0.808 esta en la
categoria Alta Calidad de Servicios y en cuanto a sus dimensiones, la dimension
Comunicacion al cliente obtiene una evaluacion de Alta Calidad de Servicio, la
dimension Tangibilidad obtiene categoria de Alta Calidad de Servicios, mientras
qgue la dimensién Captacidon al Cliente Externo obtiene una evaluacion Calidad
Media de Servicio, en cuanto a la prioridad se debe priorizar los La comunicacion

al cliente, luego la Tangibilidad, y por ultimo, la Captacion al cliente externo.

En cuanto a la variable Fidelizacion al Cliente Externo, tiene un indice de
0.770, que en la clasificacion esta dentro de la categoria Alta fidelizaciéon, las
prioridades en sus dimensiones en orden son: Satisfaccion del cliente, Fidelidad
actitudinal y Experiencia del cliente.
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Tabla 1.
Matriz de puntuaciones de las variables en estudio con sus respectivas dimensiones.

Evaluacion de la puntuacion

) ; » Rango de . » Rango o
Variable / Dimension . Baja Calidad de Calidad media Alta calidad de Puntuacion Evaluacion Prioridad
Puntuacion o o - [0-1]
servicio de servicio servicio
Calidad de Alta calidad
Vi o de 17 a 86 <40 de 40 a 63 > 63 68.64 o 0.808
Servicio de servicio
Comunicacion al Alta calidad de
D1 . de 6 a 30 <14 de 14 a 22 > 22 26.75 o 0.892 1
cliente servicio
Captacion al Calidad media
D2 . de 6 a 30 <14 de 14 a 22 > 22 21.18 o 0.706 3
cliente externo de servicio
o Alta calidad de
D3 Tangibilidad de5a 26 <12 de 12a19 >19 20.70 . 0.828 2
servicio
Evaluacion de la puntuacion
. . Rangode . o g g Rango .
Variable / Dimension » Baja Fidelizacién Alta Puntuacién Evaluacion Prioridad
Puntuacion o y ) o [0-1]
Fidelizacion media Fidelizacién
Fidelizacién al Alta
V2 ) del15a75 <35 de 35a55 >55 5778 0.770
cliente externo Fidelizacién
Satisfaccién al Alta
D1 _ de5a?26 <12 de 12a19 >19 2087 0.835 1
cliente Fidelizacion
Fidelidad Alta
D2 o de5a?26 <12 de 12a19 >19 1936 0.774 2
actitudinal Fidelizacion
Experiencia del Fidelizacion
D3 de5a 26 <12 de12a19 >19 17.55 0.702 3

cliente

media




4.2. Analisis Descriptivo de las Variables

Analisis Descriptivo del Calidad de Servicio en el Local Disfraces Aurelia, La
Molina 2019

Tabla 2.
Distribucion de frecuencias Calidad de Servicio en el Local Disfraces Aurelia, la
Molina, 2019

Variable Calidad de Servicio Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Baja Calidad de Servicio 0 0.0% 0.0%
Calidad media de servicio 11 10.5% 10.5%
Alta calidad de servicio 94 89.5% 100.0%
Total 105 100.0%
~ ™

Calidad de servicio

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0%

0.0%
Porcentaje

W Baja Calidad de Servicio Calidad media de servicio  m Alta calidad de servicio

\ A

Figura 1. Distribucion de frecuencias Calidad de Servicio en el local disfraces Aurelia, La
Molina, 2019

Fuente: Encuesta de Calidad de Servicio

Elaboracion propia

El 89.5% de los encuestados sefiala que la Calidad de servicios es alta, el

10.5% afirma que la calidad es media.
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Tabla 3.
Distribucién de frecuencias de la variable Calidad de servicios y sus dimensiones
en el local disfraces Aurelia, la molina, 2019

Baja Calidad

_ : ) Alta calidad
_Varlab_le y Callda.d.de medlg Qe de servicio Total
dimensiones Servicio Servicio
n % n % n % n %
Calidad de Servicio 0 0.00 11 10.48 94 89.52 105 100.00

Comunicacion al 0 000 6 571 99 9429 105 100.00

cliente
Captacion al cliente 0 000 75 7143 30 2857 105 100.00
externo
Tangibilidad 0 000 33 3143 72 6857 105 100.00
e N

Distribucion de frecuencias de la variable Calidad de Servicios y sus
dimensiones en el Local de Disfraces Aurelia, La Molina, 2019

00 100 20.0 300 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 1000

Comunicacien i diente o 5
Captacion al cliente externo 0.0 74 _
Tanghikiad0 @1 314 S ms

¥ Baja Calidad de Servicio Calidad media de servicio ¥ Alta calidad de servicio
. V.

Figura 2. Distribucion de frecuencias de la variable Calidad de Servicios y sus dimensiones en el
Local de Disfraces Aurelia, La Molina, 2019

Fuente: Encuesta de Calidad de Servicios

Elaboracion propia
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Tabla 4.
Distribucién de frecuencias de la Variable Fidelizaciéon al Cliente Externo en el
Local de Disfraces Aurelia, La Molina, 2019.

Variable Fidelizacion del . . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje
Cliente Externo acumulado

Baja Fidelizacion 0 0.0% 0.0%
Fidelizacion media 35 33.3% 33.3%
Alta Fidelizacion 70 66.7% 100.0%
Total 105 100.0%

Fidelizaciéon del Cliente Externo

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% -

0.0%

Porcentaje

M Baja Fidelizacion Fidelizacion media ™ Alta Fidelizacion

. S

Figura 3. Distribucion de frecuencias de la Variable Fidelizacion al Cliente Externo en el
Local de Disfraces Aurelia, La Molina, 2019.

Fuente: Encuesta Fidelizacion del Cliente Externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 66.7% de los encuestados sefiala una alta fidelizacion y el 33.3% afirma

gue la fidelizacién es media.
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Tabla 5.
Distribucién de frecuencias de la Variable Fidelizaciéon al Cliente Externo en el
Local de Disfraces Aurelia, La Molina, 2019.

_ Baja Fidelizacion Alta Total

Variable y  rigelizacion media Fidelizacion
dimensiones N % N % N % N %
Fidelizacion
al cliente 0 000 35 3333 70 66.67 105 100.00
externo
Satisfaccion 0 000 19 1810 86 81.90 105 100.00
al cliente
Fidelidad 0 000 48 4571 57 5429 105 100.00
actitudinal
Experiencia 2 190 65 6190 38 36.19 105 100.00
del cliente

- ~N

Distribucion de frecuencias de la variable Fidelizacion del Cliente Externoy
sus dimensiones en el Local de Disfraces Aurelia, La Molina, 2019

0.0 10.0 20.0 300 400 500 600 700 800 900 1000

Fidelizacion al cliente externo 0.0 33.3

Satisfaccion al cliente 0.0  18.1

Experiencia del cliente t 61.9 _
M Baja Fidelizacion Fidelizacion media  ® Alta Fidelizacion
- /

Figura 4. Distribucién de frecuencias de la Variable Fidelizacion al Cliente Externo en el Local de
Disfraces Aurelia, La Molina, 2019

Fuente: Encuesta Fidelizacion al Cliente Externo.

Elaboracion propia

57



4.3. Distribucién de frecuencias

Distribucion de frecuencias de la variable Calidad de servicios
Dimensién Comunicacion al Cliente

Tabla 6.
Pregunta 1: ¢ El personal de la Casa del Disfraz Aurelia estéa en todo momento

dispuesto a ayudarlo?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 0 0.0% 0.0%
De vez en cuando 11 10.5% 10.5%
Casi siempre 29 27.6% 38.1%
Siempre 65 61.9% 100.0%
Total 105 100.0%
g N

70 61.9%; 65

65

60

55

50

45

40

3 27.6%; 29

30

25

20

15 10.5%; 11

10

> 0.0%; 0 0.0%; 0 | |
0
Y Nunca Casi nunca De vez en cuando  Casi siempre Siempre )

Figura 5. Pregunta 1: ¢ El personal de la Casa del Disfraz Aurelia esta en todo momento
dispuesto a ayudarlo?

Fuente: Encuesta calidad de servicios.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 61.9% de los encuestados refiere que siempre, el 27.6% manifiesta que

casi siempre y el 10.5% sostiene que de vez en cuando.
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Tabla 7.
Pregunta 2: ¢ Para usted, el tiempo de atencion en la Casa del Disfraz Aurelia es
el adecuado?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.0%
De vez en cuando 6 5.7% 6.7%
Casi siempre 40 38.1% 44.8%
Siempre 58 55.2% 100.0%
Total 105 100.0%
/65 I

60 55.2%; 58

55

50

45 38.1%; 40

40

35

30

25

20

15

10 5.7%; 6

0.0%; 0 1.0%; 1 I_l
Nunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre
o J

Figura 6. Pregunta 2: ¢ Para usted, el tiempo de atencién en la Casa del Disfraz Aurelia es
el adecuado?

Fuente: Encuesta Desempefio laboral.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 55.2% de los encuestados refiere que siempre, el 38.1% manifiesta que

casi siempre, el 5.7% dice que de vez en cuando y el 1% sostiene que casi nunca.
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Tabla 8.
Pregunta 3: ¢ El horario de atencion en la Casa del Disfraz Aurelia es conveniente
para usted?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nhunca 0 0.0% 0.0%
De vez en cuando 14 13.3% 13.3%
Casi siempre 37 35.2% 48.6%
Siempre 54 51.4% 100.0%
Total 105 100.0%
g 0 I
51.4%; 54

55

50

45

40 35.2%; 37

35

30

25

20

13.3%; 14
15
10
0.0%; 0 0.0%; 0
0
Nunca Casi hunca De vez en cuando Casi siempre Siempre
o %

Figura 7. ¢El horario de atencién en la Casa del Disfraz Aurelia es conveniente para usted?
Fuente: Encuesta Calidad de servicio.
Elaboracion propia

Interpretacion

El 51.4% de los encuestados refiere que siempre, el 35.2% manifiesta que

casi siempre y el 13.3% dice que de vez en cuando.
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Tabla 9.
Pregunta 4: ¢ Considera que la Casa del Disfraz Aurelia cumple con lo que usted
le ha solicitado?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 0 0.0% 0.0%
De vez en cuando 14 13.3% 13.3%
Casi siempre 40 38.1% 51.4%
Siempre 51 48.6% 100.0%
Total 105 100.0%
g N\

55 48.6%: 51

50

45

38.1%; 40

40

35

30

25

20

13.3%; 14
15
10
0.0%;0 0.0%;0
0
Y Nunca Casi nunca Devez en cuando Casi siempre Siempre

Figura 8. Pregunta 4: ¢ Considera que la Casa del Disfraz Aurelia cumple con lo que usted
le ha solicitado?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 48.6% de los encuestados refiere que siempre, el 38.1% manifiesta que

casi siempre, el 13.3% dice que de vez en cuando.
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Tabla 10.
Pregunta 5: ¢ Considera que el responsable de la atencidn le trata con respeto y
amabilidad?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 0 0.0% 0.0%
De vez en cuando 3 2.9% 2.9%
Casi siempre 45 42.9% 45.7%
Siempre 57 54.3% 100.0%
Total 105 100.0%
/60 54.3%; 57 )

55

>0 42.9%; 45

45

40

35

30

25

20

15

10

2.9%; 3
0 0.0%; 0 0.0%; 0 I—‘
Y Nunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre )

Figura 9. Pregunta 5: ¢ Considera que el responsable de la atencién le trata con respeto y
amabilidad?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 54.3% de los encuestados refiere que siempre, el 42.9% manifiesta que

casi siempre y el 2.9% dice que de vez en cuando.
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Tabla 11.
Pregunta 6: ¢ Considera que el responsable de la atencién telefénica es amable
con usted?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 4 3.8% 4.8%
De vez en cuando 6 5.7% 10.5%
Casi siempre 23 21.9% 32.4%
Siempre 71 67.6% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 10. Pregunta 6: ¢ Considera que el responsable de la atencion telefonica es amable
con usted?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 67.6% de los encuestados refiere que casi siempre, el 21.9% manifiesta
que casi siempre, el 5.7% dice que de vez en cuando, el 3.8% sefiala que casi

nunca y el 1% sostiene que nunca
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Dimension 2: Captacion al cliente externo

Tabla 12.
Pregunta 7: ¢ Considera que en la Casa del Disfraz le brindan atencién especial?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.0%
De vez en cuando 19 18.1% 19.0%
Casi siempre 35 33.3% 52.4%
Siempre 50 47.6% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 11. Pregunta 7: ¢ Considera que en la Casa del Disfraz le brindan atencion especial?
Fuente: Encuesta Calidad de servicio
Elaboracion propia

Interpretacion

El 47.6% de los encuestados refiere que siempre, el 33.3% manifiesta que
casi siempre, el 18.1% dice que de vez en cuando y el 1% sefala que casi nunca.
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Tabla 13.
Pregunta 8: ¢ Considera usted que la Casa del Disfraz Aurelia toma en cuenta su
opinion respecto a la mejora del negocio?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 16 15.2% 15.2%
Casi nunca 1 1.0% 16.2%
De vez en cuando 7 6.7% 22.9%
Casi siempre 42 40.0% 62.9%
Siempre 39 37.1% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 12. Pregunta 8: ¢ Considera usted que la Casa del Disfraz Aurelia toma en
cuenta su opinién respecto a la mejora del negocio?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 37.1% de los encuestados refiere que siempre, el 40.0% manifiesta que
casi siempre, el 15.2% dice que nunca y el 6.7% sostiene que de vez en cuando y

el 1% sefala que casi nunca.
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Tabla 14.
Pregunta 9: ¢ En algin momento usted se ha sentido ofendido por alguna accion o
gesto del responsable al momento de recibir la atencion?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 61 58.1% 58.1%
Casi nunca 20 19.0% 77.1%
De vez en cuando 10 9.5% 86.7%
Casi siempre 8 7.6% 94.3%
Siempre 6 5.7% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 13.Pregunta 9: ¢ En algin momento usted se ha sentido ofendido por alguna
accion o gesto del responsable al momento de recibir la atencion?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 58.1% de los encuestados refiere que nunca, el 19% manifiesta que casi
nunca, el 9.5% dice que de vez en cuando, el 7.6% sostiene que casi siempre y el

5.7% indica que siempre.
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Tabla 15.
Pregunta 10: ¢ Considera usted que la publicidad (volantes y folletos) son
atractivos y siempre estan a la mano cuando lo necesitan?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 28 26.7% 26.7%
Casi nunca 17 16.2% 42.9%
De vez en cuando 22 21.0% 63.8%
Casi siempre 21 20.0% 83.8%
Siempre 17 16.2% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 14. Pregunta 10: ¢Considera usted que la publicidad (volantes y folletos) son
atractivos y siempre estan a la mano cuando lo necesitan?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 26.7% de los encuestados refiere que nunca, el 21% manifiesta que de
vez en cuando, el 20% dice que casi siempre, el 16.2% sefiala que casi nuncay el

6.7% sostiene que nunca.
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Tabla 16.
Pregunta 11: ¢ El responsable de la Casa del Disfraz Aurelia esta siempre
disponible para resolver alguna inquietud que tiene usted?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 8 7.6% 8.6%
De vez en cuando 6 5.7% 14.3%
Casi siempre 49 46.7% 61.0%
Siempre 41 39.0% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 15. Pregunta 11: ¢EIl responsable de la Casa del Disfraz Aurelia esta siempre
disponible para resolver alguna inquietud que tiene usted?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 46.7% de los encuestados refiere que casi siempre, el 39% manifiesta que
siempre, el 7.6% dice que casi nunca, el 5.7% sostiene que de vez en cuando y el

1% indica que nunca.
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Tabla 17.
Pregunta 12: ¢ Considera usted que la Casa del disfraz Aurelia tiene una buena
reputacion en el mercado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 4 3.8% 3.8%
Casi nunca 2 1.9% 5.7%
De vez en cuando 6 5.7% 11.4%
Casi siempre 44 41.9% 53.3%
Siempre 49 46.7% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 16. Pregunta 12: ¢ Considera usted que la Casa del disfraz Aurelia tiene una buena
reputacion en el mercado?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 46.7% de los encuestados refiere que siempre, el 41.9% manifiesta que
casi siempre, el 5.7% dice que de vez en cuando, el 3.8% sostiene que nuncay el

1.9% indica que casi nunca.
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DIMENSION 3 TANGIBILIDAD

Tabla 18.
Pregunta 13: ¢ Considera usted que el producto esta disponible de acuerdo a la
temporada o a la necesidad que requiere usted?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 0 0.0% 1.0%
De vez en cuando 4 3.8% 4.8%
Casi siempre 61 58.1% 62.9%
Siempre 39 37.1% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 17. Pregunta 13: ¢ Considera usted que el producto esta disponible de acuerdo a la
temporada o a la necesidad que requiere usted?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 58.1% de los encuestados refiere que casi siempre, el 27.1% manifiesta

gue siempre, el 3.8% dice que de vez en cuando, y el 1% sostiene que nunca.
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Tabla 19.
Pregunta 14: ¢ Considera usted que en la Casa del Disfraz Aurelia cuentan con los
equipos y accesorios adecuados para una buena atencion?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 0 0.0% 0.0%
De vez en cuando 22 21.0% 21.0%
Casi siempre 50 47.6% 68.6%
Siempre 33 31.4% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 18. Pregunta 14: ¢ Considera usted que en la Casa del Disfraz Aurelia cuentan con
los equipos y accesorios adecuados para una buena atencién?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 47.6% de los encuestados refiere que casi siempre, el 31.4% manifiesta

que siempre y el 21% dice que de vez en cuando.
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Tabla 20.
Pregunta 15: ¢ Considera usted que las instalaciones de la Casa del disfraz
Aurelia son las adecuadas para el tipo de servicio?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 5 4.8% 4.8%
De vez en cuando 27 25.7% 30.5%
Casi siempre 38 36.2% 66.7%
Siempre 35 33.3% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 19. Pregunta 15: ¢Considera usted que las instalaciones de la Casa del disfraz
Aurelia son las adecuadas para el tipo de servicio?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 36.2% de los encuestados refiere que casi siempre, el 33.3% manifiesta
que siempre, el 25.7% dice que de vez en cuando, y el 4.8% sostiene que casi

nunca.
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Tabla 21.
Pregunta 16: ¢ Considera que el disfraz Aurelia cuenta con las variedades de
vestuarios donde usted puede elegir Io que estime conveniente?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.9%
De vez en cuando 22 21.0% 22.9%
Casi siempre 32 30.5% 53.3%
Siempre 49 46.7% 100.0%
Total 105 100.0%
[55 )
46.7%; 49

50

45

40

35 30.5%; 32

30

25 21.0%;22

20

15

10

5 1.0%; 1 1.0%; 1
0 e - d e
Nunca Casi nunca Devez en cuando Casi siempre Siempre

-

Figura 20. Pregunta 16: ¢ Considera que el disfraz Aurelia cuenta con las variedades
de vestuarios donde usted puede elegir lo que estime conveniente?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 46.7% de los encuestados refiere que siempre, el 30.5% manifiesta que
casi siempre, el 21% dice que de vez en cuando, el 1% refiere que nunca, y el 1%

sostiene que casi nunca.
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Tabla 22.
Pregunta 17: ¢ Considera usted que existe un registro adecuado para evitar
inconvenientes con los usuarios?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.9%
De vez en cuando 20 19.0% 21.0%
Casi siempre 47 44.8% 65.7%
Siempre 36 34.3% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 21. Pregunta 17: ¢Considera usted que existe un registro adecuado para evitar
inconvenientes con los usuarios?

Fuente: Encuesta Calidad de servicio

Elaboracion propia

Interpretacion

El 44.8% de los encuestados refiere que casi siempre, el 34.3% manifiesta
que siempre, el 19% dice que de vez en cuando, el 1% refiere que nunca y el 1%

sostiene que casi nunca.
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VARIABLE: FIDELIZACION AL CLIENTE EXTERNO
DIMENSION 1: SATISFACCION DEL CLIENTE

Tabla 23.
Pregunta 18: ¢ Cuando ingresa a la Casa del Disfraz Aurelia se siente protegido y

seguro?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.9%
De vez en cuando 34 32.4% 34.3%
Casi siempre 29 27.6% 61.9%
Siempre 40 38.1% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 22. Pregunta 18: ¢ Cuéndo ingresa a la Casa del Disfraz Aurelia se siente
protegido y seguro?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 38.1% de los encuestados refiere que siempre, el 32.4% manifiesta que
de vez en cuando, el 27.6% dice que casi siempre, el 1% sostiene que casi hunca

y el 1% indica que nunca.
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Tabla 24.
Pregunta 19: ¢ Considera usted que el personal de la Casa del disfraz Aurelia, al
momento de la atencion, se pone en la condicién del cliente para comprenderlo y

atenderle mejor?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.0%
De vez en cuando 16 15.2% 16.2%
Casi siempre 40 38.1% 54.3%
Siempre 48 45.7% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 23. Pregunta 19: ¢ Considera usted que el personal de la Casa del disfraz
Aurelia, al momento de la atencion, se pone en la condicién del cliente para
comprenderlo y atenderle mejor?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 45.7% de los encuestados refiere que siempre, el 38.1% manifiesta que

casi siempre, el 15.2% dice que de vez en cuando y el 1% indica que casi nunca.
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Tabla 25.
Pregunta 20: ¢ Considera usted que el personal que trabaja en la Casa del Disfraz
Aurelia trata de mejorar dia a dia en la atencién que le brindan?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.0%
De vez en cuando 3 2.9% 3.8%
Casi siempre 59 56.2% 60.0%
Siempre 42 40.0% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 24. Pregunta 20: ¢ Considera usted que el personal que trabaja en la Casa del
Disfraz Aurelia trata de mejorar dia a dia en la atencién que le brindan?

Fuente: Encuesta Fidelizacion al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 56.2% de los encuestados refiere que casi siempre, el 40% manifiesta que

siempre, el 2.9% dice que de vez en cuando y el 1% indica que casi nunca.
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Tabla 26.
Pregunta 21: ¢ Considera usted que el servicio solicitado es como esperaba 0 mas

de lo esperado en la Casa del Disfraz Aurelia?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 0 0.0% 0.0%
De vez en cuando 12 11.4% 11.4%
Casi siempre 61 58.1% 69.5%
Siempre 32 30.5% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 25. Pregunta 21: ¢ Considera usted que el servicio solicitado es como esperaba o
mas de lo esperado en la Casa del Disfraz Aurelia?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 58.1% de los encuestados refiere que casi siempre, el 30.6% manifiesta

que siempre y el 11.4% dice que de vez en cuando.
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Tabla 27.
Pregunta 22: ¢ Considera usted que la Casa del Disfraz Aurelia tiene el precio
adecuado de sus servicios y productos?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 5 4.8% 4.8%
Casi nunca 0 0.0% 4.8%
De vez en cuando 21 20.0% 24.8%
Casi siempre 40 38.1% 62.9%
Siempre 39 37.1% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 26. Pregunta 22: ¢ Considera usted que la Casa del Disfraz Aurelia tiene el
precio adecuado de sus servicios y productos?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 38.1% de los encuestados refiere que casi siempre, el 37.1% manifiesta

que siempre, el 20% dice que de vez en cuando y el 4.8% sostiene que nunca.

79



DIMENSION 2: FIDELIDAD ACTITUDINAL

Tabla 28.
Pregunta 23: ¢ Cuando usted recibe la atencion del responsable de la Casa del
Disfraz Aurelia le hacen sentir bien?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.9%
De vez en cuando 25 23.8% 25.7%
Casi siempre 41 39.0% 64.8%
Siempre 37 35.2% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 27. Pregunta 23: ¢ Cuando usted recibe la atencion del responsable de la Casa
del Disfraz Aurelia le hacen sentir bien?

Fuente: Encuesta Fidelizacion al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 39% de los encuestados refiere que casi siempre, el 35.2% manifiesta que
siempre, el 23.8% dice que de vez en cuando, el 1% sostiene que casi nuncay el

1% indica que nunca.
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Tabla 29.
Pregunta 24: ¢ Al momento de la necesidad de contar con un disfraz, la primea
opcion de compra es la Casa del Disfraz Aurelia?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 8 7.6% 7.6%
De vez en cuando 23 21.9% 29.5%
Casi siempre 46 43.8% 73.3%
Siempre 28 26.7% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 28. Pregunta 24: ¢ Al momento de la necesidad de contar con un disfraz, la primea
opcién de compra es la Casa del Disfraz Aurelia?

Fuente: Encuesta Fidelizacion al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion
El 43.8% de los encuestados refiere que casi siempre, el 26.7% manifiesta que
siempre, el 21.9% dice que de vez en cuando, y el 7.6% indica que casi nunca.
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Tabla 30.
Pregunta 25: ¢ Considera usted que el responsable del disfraz Aurelia toma
decisiones sin la presencia de su jefe?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 10 9.5% 9.5%
Casi nunca 13 12.4% 21.9%
De vez en cuando 12 11.4% 33.3%
Casi siempre 30 28.6% 61.9%
Siempre 40 38.1% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 29. Pregunta 25: ¢ Considera usted que el responsable del disfraz Aurelia toma
decisiones sin la presencia de su jefe?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion
El 38.1% de los encuestados refiere que siempre, el 28.6% manifiesta que casi
siempre, el 12.4% dice que casi nunca, el 11.4% sostiene que de vez en cuando y

el 9.5% indica que nunca.
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Tabla 31.
Pregunta 26: ¢ Cuando usted se demora en devolver su producto a la Casa del
Disfraz Aurelia, ellos son comprensibles con usted?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 4 3.8% 3.8%
Casi nunca 22 21.0% 24.8%
De vez en cuando 21 20.0% 44.8%
Casi siempre 25 23.8% 68.6%
Siempre 33 31.4% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 30. Pregunta 26: ¢ Cuando usted se demora en devolver su producto a la Casa del
Disfraz Aurelia, ellos son comprensibles con usted?

Fuente: Encuesta Fidelizacion al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 31.4% de los encuestados refiere que siempre, el 23.8% manifiesta que
casi siempre, el 21% dice que casi nunca, el 20% sostiene que de vez en cuando y

el 3.8% indica que nunca.
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Tabla 32.
Pregunta 27: ¢ Considera que el responsable de la Casa del Disfraz Aurelia tiene
una actitud amable, respetuosa y comprensiva al momento que le atiende?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 6 57% 5.7%
De vez en cuando 14 13.3% 19.0%
Casi siempre 50 47.6% 66.7%
Siempre 35 33.3% 100.0%
Total 105 100.0%
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Figura 31. Pregunta 27: ¢ Considera que el responsable de la Casa del Disfraz Aurelia tiene
una actitud amable, respetuosa y comprensiva al momento que le atiende?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 47.6% de los encuestados refiere que casi siempre, el 33.3% manifiesta

que siempre, el 13.3% dice que de vez en cuando y el 5.7% indica que casi nunca.
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DIMENSION 3: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Tabla 33.
Pregunta 28: ¢ Considera usted que las compras online se hicieron parte de la

cultura de hoy?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 7 6.7% 6.7%
Casi nunca 1 1.0% 7.6%
De vez en cuando 33 31.4% 39.0%
Casi siempre 33 31.4% 70.5%
Siempre 31 29.5% 100.0%
Total 105 100.0%
[40 A
31.4%;33 31.4%;33
29.5%:31
30
20
10 6.7%;7
i 1.0%; 1
0 J——
Y Nunca Casi nunca Devez en cuando Casi siempre Siempre

Figura 32. Pregunta 28: ¢ Considera usted que las compras online se hicieron parte de la
cultura de hoy?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 31.4% de los encuestados refiere que de vez en cuando, el 31.4%
manifiesta que casi siempre, el 29.5% dice que siempre, el 6.7% sostiene que

nuncay el 1% indica que casi nunca.
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Tabla 34.
Pregunta 29: ¢ Considera que la tecnologia le ayuda a tener contacto mas facil y
directo con la Casa del disfraz Aurelia, teniendo como beneficio que la atencion

sea mas rapida?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 3 2.9% 2.9%
Casi nunca 1 1.0% 3.8%
De vez en cuando 14 13.3% 17.1%
Casi siempre 52 49.5% 66.7%
Siempre 35 33.3% 100.0%
Total 105 100.0%
[60 A
49.5%; 52
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40 33.3%; 35
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Figura 33. Pregunta 29: ¢ Considera que la tecnologia le ayuda a tener contacto mas facil y
directo con la Casa del disfraz Aurelia, teniendo como beneficio que la atencién sea mas
rapida?

Fuente: Encuesta Fidelizacion al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 49.5% de los encuestados refiere que casi siempre, el 33.3% manifiesta
gue siempre, el 13.3% dice que de vez en cuando, el 2.9% sostiene que nuncay el

1% indica que casi nunca.
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Tabla 35.
Pregunta 30: ¢ El restaurante cuenta con empleados suficientes para proporcionar

una atencion personalizada?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 1 1.0% 1.0%
Casi nunca 1 1.0% 1.9%
De vez en cuando 9 8.6% 10.5%
Casi siempre 47 44.8% 55.2%
Siempre 47 44.8% 100.0%
Total 105 100.0%
[50 44 8%; 47 44 8%; 47
40
30
20
10 8.6%;9
1.0%; 1 1.0%; 1 I
0 I —— f—
Nunca Casi nunca Devez en cuando Casi siempre Siempre
. J

Figura 34. Pregunta 30: ¢El restaurante cuenta con empleados suficientes para
proporcionar una atencién personalizada?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 44.8% de los encuestados refiere que siempre, el 44.8% manifiesta que
casi siempre, el 8.6% dice de vez en cuando, el 1% sostiene que casi nuncay el

1% indica que nunca.
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Tabla 36.
Pregunta 31: ¢ En algun momento le fallaron con la atencion de un pedido
importante para usted en la Casa del Disfraz Aurelia?

. : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 42 40.4% 40.4%
Casi nunca 36 34.6% 75.0%
De vez en cuando 9 8.7% 83.7%
Casi siempre 10 9.6% 93.3%
Siempre 7 6.7% 100.0%
Total 104 100.0%
(5 )
40.4%; 42
40 34.6%; 36
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20
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Figura 35. Pregunta 31: ¢En algin momento le fallaron con la atencién de un pedido
importante para usted en la Casa del Disfraz Aurelia?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 40.4% de los encuestados refiere que nunca, el 34.6% manifiesta que casi
nunca, el 9.6% dice que casi siempre, el 8.7% sostiene que de vez en cuando y el
6.7% indica que siempre.
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Tabla 37.

Pregunta 32: Cuando se presenta el caso de que se olvido solicitar su pedido de
disfraz, de inmediato llama a la Casa del Disfraz Aurelia, ¢ellos le atienden
inclusive fuera de horario de atencion?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Nunca 23 21.9% 21.9%
Casi nunca 11 10.5% 32.4%
De vez en cuando 16 15.2% 47.6%
Casi siempre 19 18.1% 65.7%
Siempre 36 34.3% 100.0%
Total 105 100.0%
(0 A
34.3%; 36
30
21.9%; 23
20 18.1%; 19
15.2%; 16
10.5%; 11
10
0
L Nunca Casi nunca Devez en cuando Casi siempre Siempre

Figura 36. Pregunta 32: Cuando se presenta el caso de que se olvidd solicitar su pedido de
disfraz, de inmediato llama a la Casa del Disfraz Aurelia, ¢ ellos le atienden inclusive fuera

de horario de atencion?

Fuente: Encuesta Fidelizacién al cliente externo.

Elaboracion propia

Interpretacion

El 34.3% de los encuestados refiere que siempre, el 21.9% manifiesta que

nunca, el 18.1% dice casi siempre, el 15.2% sostiene que de vez en cuando y el

10.5% indica que casi nunca.
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4.4. Contrastacion de Hipotesis
4.4.1. Bases teoricas para la contratacion de hipotesis

Pruebas de hipotesis par la correlacion de dos variables.

Para lograr los objetivos trazados en el presente trabajo de investigacion, se hizo
en base a la validacion de las siguientes pruebas de hipétesis:

Hipotesis:

Ho: Entre las variables X e Y No existe una relacion significativa.

Hi: Entre las variables X e Y existe una relacion significativa.

Coeficiente de correlacion de Spearman por rangos

De 0.00 a0.19 Muy baja correlacion

De 0.20a 0.39 Baja correlaciéon

De 0.40 a 0.59 Moderada correlacion
De 0.60 a 0.79 Buena correlacion

De 0.80 a 1.00 Muy buena correlacion

4.4.2. Contrastacion de la Hipétesis General

a. Formulacion de Hipétesis
Hi: Existe relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion del cliente en
el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Ho: Sl existe relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion del cliente

en el Local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

b. Establecimiento el nivel de significancia
Se denota por la letra griega alfa y para la mayoria de los propésitos, se
suele establecer en 0.05, en porcentaje 5% y se considera significativo a
todo p-valor que se encuentre por debajo de este nivel, se considera
altamente significativo cuando el p-valor es menor a 0.01, en porcentaje 1%.
a=0.05=5%

C. Eleccién del Estadistico de Prueba
La prueba estadistica elegida, teniendo en cuenta que es aleatoria la
distribucion de la variable, sera no paramétrica. Las pruebas estadisticas no

paramétricas son aquellas que se utilizan para analizar datos con variables
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nominales y ordinales; estos datos no asumen un tipo particular de
distribucion. Se aceptan distribuciones no normales y la exigencia en cuanto
al tamafio de la muestra es menor que en el caso de las pruebas
paramétricas. Asimismo, teniendo en cuenta el nivel investigativo que es
Relacional, El disefio que es Correlacional, y el objetivo es relacionar, asi
como la variable ha sido distribuida en escalas, se toma en cuenta el uso de

la prueba estadistica Rho de Spearman.
Lectura del p-valor

Correlaciones

Fidelizacion
Calidad de  del cliente
Servicio externo
Rho de Calidad de Coeficiente 1,000 ,402™
Spearman Servicio de
correlacion
Sig. ) 0,000022
(bilateral)
N 105 105
Fidelizacion Coeficiente ,402™ 1,000
del cliente de
externo correlacion
Sig. 0,000022
(bilateral)
N 105 105

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El p-valor es 0.000022, como se puede observar en la tabla anterior.

Toma de decision

Teniendo en cuenta:

P-valor > Nivel de significancia se acepta Ho

P-valor < Nivel de significancia se rechaza Ho

Entonces: Se rechaza HO, aceptandose Hi, por consiguiente: Existe relacion
directa y muy significativa entre la calidad de servicio y la Fidelizacion del

Cliente externo en el Local Disfraces Aurelia La Molina, 2019.
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4.4.3. Contrastacion de la Hipotesis especifica 1:

Formulacion de Hipotesis
Hi:  Existe relacién entre la comunicacion al cliente y satisfaccion del

cliente en el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Ho: No existe relacion entre la comunicacion al cliente y satisfaccion del
cliente en el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.
Establecimiento el nivel de significancia
Se denota por la letra griega alfa y para la mayoria de los propositos, se
suele establecer en 0.05, en porcentaje 5% y se considera significativo a
todo p-valor que se encuentre por debajo de este nivel, se considera
altamente significativo cuando el p-valor es menor a 0.01, en porcentaje 1%.
a=0.05=5%
Eleccion del Estadistico de Prueba
La prueba estadistica elegida, teniendo en cuenta que es aleatoria la
distribucion de la variable, sera no paramétrica. Las pruebas estadisticas no
paramétricas son aquellas que se utilizan para analizar datos con variables
nominales y ordinales; estos datos no asumen un tipo particular de
distribucion. Se aceptan distribuciones no normales y la exigencia en cuanto
al tamafio de la muestra es menor que en el caso de las pruebas
paramétricas. Asimismo, teniendo en cuenta el nivel investigativo que es
Relacional, El disefio que es Correlacional, y el objetivo es relacionar, se

toma en cuenta el uso de la prueba estadistica Rho de Spearman.

Lectura del p-valor

Correlaciones

Comunicacién al  Satisfaccion al
cliente cliente

Rho de

Comunicacion al Coeficiente de correlacion 1,000 ,331™

Spearma cliente Sig. (bilateral) . ,001

n

N 105 105
Satisfaccion al cliente  Coeficiente de correlacion ,331™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001 .
N 105 105

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El p-valor es 0.001, como se puede observar en la tabla anterior.
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Toma de decision

Teniendo en cuenta:

P-valor > Nivel de significancia se acepta Ho

P-valor < Nivel de significancia se rechaza Ho

Entonces: Se rechaza HO, aceptandose Hi, por consiguiente: Existe relacion
directa y muy significativa entre la comunicacion al cliente y la Satisfaccion

del Cliente en el Local Disfraces Aurelia La Molina, 2019.
4.4.4.-Contrastacion de la Hipoétesis especifica 2:

Formulacion de Hipotesis

Hi: Existe relacion entre la captacion al cliente externo y la fidelidad

actitudinal en el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Ho: No existe relaciéon entre la captacion al cliente externo y la fidelidad
actitudinal en el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Establecimiento el nivel de significancia

Se denota por la letra griega alfa y para la mayoria de los propdésitos, se
suele establecer en 0.05, en porcentaje 5% y se considera significativo a
todo p-valor que se encuentre por debajo de este nivel, se considera
altamente significativo cuando el p-valor es menor a 0.01, en porcentaje 1%.

a=0.05=5%
Eleccion del Estadistico de Prueba

La prueba estadistica elegida, teniendo en cuenta que es aleatoria la
distribucién de la variable, serd no paramétrica. Las pruebas estadisticas no
paramétricas son aquellas que se utilizan para analizar datos con variables
nominales y ordinales; estos datos no asumen un tipo particular de
distribucién. Se aceptan distribuciones no normales y la exigencia en cuanto
al tamafio de la muestra es menor que en el caso de las pruebas
paramétricas. Asimismo, teniendo en cuenta el nivel investigativo que es
Relacional, El disefio que es Correlacional, y el objetivo es relacionar, se

toma en cuenta el uso de la prueba estadistica Rho de Spearman.
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d.

Lectura del p-valor

Correlaciones

Captacion al Fidelidad

cliente interno actitudinal
Rho de Captacion al cliente Coeficiente de correlacion 1,000 ,542™
Spearman  interno Sig. (bilateral) . ,000
N 105 105
Fidelidad actitudinal Coeficiente de correlacion ,542" 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 105 105

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El p-valor es 0.000, como se puede observar en la tabla anterior.

e.

Toma de decision
Teniendo en cuenta:
P-valor > Nivel de significancia se acepta Ho
P-valor < Nivel de significancia se rechaza Ho
Entonces: Se rechaza HO, aceptandose Hi, por consiguiente: Existe relacién
directa y muy significativa entre la captacion al cliente externo y la fidelidad

actitudinal en el Local Disfraces Aurelia La Molina, 2019.
4.4.5. --Contrastacion de la Hipotesis especifica 3:

Formulacion de Hipétesis
Hi: Existe relacion entre la tangibilidad y la experiencia del cliente en el
local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Ho: No existe relacién entre la tangibilidad y la experiencia del cliente en
el local Disfraces Aurelia, La Molina 2019.

Establecimiento el nivel de significancia

Se denota por la letra griega alfa y para la mayoria de los propdésitos, se

suele establecer en 0.05, en porcentaje 5% y se considera significativo a

todo p-valor que se encuentre por debajo de este nivel, se considera

altamente significativo cuando el p-valor es menor a 0.01, en porcentaje 1%.
a=0.05=5%
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C. Eleccion del Estadistico de Prueba
La prueba estadistica elegida, teniendo en cuenta que es aleatoria la
distribucién de la variable, serd no paramétrica. Las pruebas estadisticas no
paramétricas son aquellas que se utilizan para analizar datos con variables
nominales y ordinales; estos datos no asumen un tipo particular de
distribucion. Se aceptan distribuciones no normales y la exigencia en cuanto
al tamafio de la muestra es menor que en el caso de las pruebas
paramétricas. Asimismo, teniendo en cuenta el nivel investigativo que es
Relacional, El disefio que es Correlacional, y el objetivo es relacionar, se

toma en cuenta el uso de la prueba estadistica Rho de Spearman.

d. Lectura del p-valor
Correlaciones
Experiencia del
Tangibilidad cliente
Rho de Tangibilidad Coeficiente de correlacion 1,000 -,006
Spearman Sig. (bilateral) . ,048
N 105 105
Experiencia del Coeficiente de correlacion -,006 1,000
cliente Sig. (bilateral) ,048
N 105 105

El p-valor es 0.048, como se puede observar en la tabla anterior.

e. Toma de decision
Teniendo en cuenta:
P-valor > Nivel de significancia se acepta Ho
P-valor < Nivel de significancia se rechaza Ho
Entonces: Se acepta HO, por consiguiente: Existe relacion directa entre la
tangibilidad y la experiencia del cliente en el Local Disfraces Aurelia La
Molina, 2019.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

En la presente investigacion sobre la calidad de servicio y fidelizacion del
cliente externo en Disfraces Aurelia, La Molina 2019, se determind que existe
relacion directa y muy significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del

cliente externo, estos resultados son semejantes a:

Chino L. (2018), en su tesis titulada “Efecto de la calidad de servicio sobre la
fidelizacién de clientes en Mypes del rubro de artesania textil en el Cercado de

Lima”

Se concluye: que la calidad de servicio si tiene un efecto positivo sobre la
fidelizacién de clientes en mypes del rubro de artesania textil en el Cercado de

Lima.

Ampuero C. (2017), en su tesis denominado “Calidad del servicio y fidelizacion del
paciente en la Clinica Oftalmica Instituto de la Vision en el distrito de San Borja
2016”

Se concluye: Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la
fidelizacion del paciente en la Clinica Oftalmica Instituto de la vision en el Distrito
de San Borja 2016.

Huaman E. y Mendoza M. (2016), en su tesis “Calidad de servicio de
atencion y la fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal - 2016”

Se concluye: que existe una relacion positiva y directa entre las variables calidad
de servicio de atencién y la variable fidelizacion del cliente en el area de créditos
de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. Segun la prueba de correlacion de Tau-
b Kendall.

Sobre la relacion dimensiones de las variables en estudio, comunicacion al
cliente y la satisfaccion del cliente en el local disfraces Aurelia, La Molina, 2019, se
determind que existe relacion directa y muy significativa. En los estudios
considerados como antecedentes no se ha encontrado las relaciones entre las

dimensiones de las variables de estudios consideradas en la presente

96



investigacion, por lo que debemos considerar esta relacion como general, entre las
variables generales o variables de estudio, al respecto, los resultados coinciden con
lo planteado por Chino L. (2018), quien en su tesis “Efecto de la calidad de servicio
sobre la fidelizacion de clientes en Mypes del rubro de artesania textil en el Cercado
de Lima, concluye que la calidad de servicio si tiene un efecto positivo sobre la
fidelizacion de clientes en mypes del rubro de artesania textil en el Cercado de

Lima.

Sobre la relacion entre la captacion al cliente externo y la fidelidad actitudinal
en el local disfraces Aurelia, La Molina, 2019, se determind que hay suficiente
evidencia para demostrar que existe relacion significativa entre las dimensiones
captacion al cliente externo y la fidelidad actitudinal. En los estudios considerados
como antecedentes no se ha encontrado las relaciones entre las dimensiones de
las variables de estudios consideradas en la presente investigacion, por lo que
debemos considerar esta relacion como general, entre las variables generales o
variables de estudio, al respecto, los resultados coinciden con lo planteado por
Ampuero C. (2017), quien en su tesis “calidad del servicio y fidelizacion del paciente
en la Clinica Oftalmica Instituto de la Visién en el distrito de San Borja 20167,
concluye que existe una relacion significativa en entre la calidad del servicio y la
fidelizacion del paciente en la Clinica Oftalmica Instituto de la vision en el Distrito
de San Borja 2016.

Respecto a la relacién entre la tangibilidad y la experiencia del cliente en el local
disfraces Aurelia, La Molina, 2019, se determiné que, la dimension tangibilidad y la
dimensién experiencia del cliente, tienen relacion directa y significativa. En los estudios
considerados como antecedentes no se ha encontrado las relaciones entre las
dimensiones de las variables de estudios consideradas en la presente investigacion, por
lo que debemos considerar esta relacion como general, entre las variables generales o
variables de estudio, al respecto, los resultados coinciden con lo planteado por Chino L.
(2018), quien en su tesis “Efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion de clientes
en Mypes del rubro de artesania textil en el Cercado de Lima, en el que concluye que la
calidad de servicio si tiene un efecto positivo sobre la fidelizacion de clientes en mypes

del rubro de artesania textil en el Cercado de Lima, coincidiendo.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Existe relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y
fidelizacion del cliente externo en el local Disfraces Aurelia la molina
2019, por lo que, a mayor calidad de servicio, se obtendra una mayor
fidelizacién del cliente, siendo la calidad de servicio un componente
importante que genera ventaja competitiva y es requerida para que

las empresas permanezcan en el mercado.

Existe relacion directa y significativa entre las dimensiones
comunicacién al cliente y la satisfaccion del cliente en el local
disfraces Aurelia. Considerando las relaciones entre variables, es
importante la relacion existente entre ellas, confirmando una vez mas
gue existe una relacidbn muy importante, que hace que el cliente tienda

a la fidelizacién a si a la empresa.

Se pudo establecer la relacion entre las dimensiones la captacion al
cliente externo y la fidelidad actitudinal en el local disfraces Aurelia la
molina 2019, reconfirmando la importancia de la Calidad de servicio,

el cual va a mejorar la fidelizacién a nivel inclusive de dimensiones.

Se logro establecer la relacion entre la tangibilidad y la experiencia del
cliente en el local disfraces Aurelia a nivel de dimensiones, en cuyo
caso, se establece que, a mayor calidad de servicio, se obtendra
mayor fidelidad del cliente.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Mantener el nivel de calidad de servicio brindado, pues llegando a
trascender entre otros factores, para lograr la fidelidad del cliente y
como negocio llegar al tope maximo de satisfaccion de sus clientes,

de acuerdo a cada necesidad del cliente en el negocio.

Mejorar la dimension comunicacional del cliente de la variable Calidad
de Servicio, pues se tiene la apreciacion de una calidad media en el
cliente, para superar el obstaculo de la calidad de servicio se debe
trabajar minuciosamente con el personal a cargo del negocio para
lograr captar nuevos clientes y ellos se sientan satisfechos,

identificados con el negocio.

Establecer la relacion entre las dimensiones captacion al cliente
externo y la fidelidad actitudinal en el local disfraces Aurelia la molina
2019, mejorando los obstaculos del negocio para captar nuevos
clientes logrando su satisfaccion de la necesidad que tiene cada uno
de ellos asi tener fidelidad actitudinal y ellos identificandose con

nuestro negocio.

Mejorando la experiencia del cliente nosotros como negocio tenemos
gue poner en préactica lo aprendido con su valor agregado, y asi dar
al cliente algo inesperado llegando a lograr su satisfaccion completa

del cliente.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

fidelidad actitudinal en
el local disfraces
Aurelia la molina
2019?

¢ Qué relacidn existe
entre tangibilidad y
experiencia del cliente
en el local disfraces
Aurelia la molina
2019?

fidelidad actitudinal en
el local disfraces

Aurelia la molina 2019.

Establecer la relacion
entre la tangibilidad y
la experiencia del
cliente en el local
disfraces Aurelia la
molina 2019

actitudinal en el local
Disfraces Aurelia, La
Molina 2019.

Existe relacion entre la
tangibilidad y la
experiencia del cliente
en el local Disfraces
Aurelia, La Molina
20109.
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General General General Tipos Poblacion Técnica
;Cudl es la relacion que . - . o
o> on g Determinar la relacion | Existe relacion entre la ) .
existe entre la calidad . - L Serén 20 clientes en
.y entre la calidad de calidad de servicio y . o . MR
de servicio y - TR R - No experimental, cuantitativo y de nivel | promedio diario que
o re . servicio y fidelizacion | fidelizacion del cliente o L7 ; o
fidelizacién de cliente . - descriptivo, ya que se usan técnicas para | requieren los servicios | Encuesta
. de cliente en local en el local Disfraces N . . . .
en local disfraces : : : - la recoleccion de datos los cuestionarios. | de disfraces Aurelia La
- X disfraces Aurelia La Aurelia, La Molina X
Aurelia La Molina . Molina 2019.
Molina 2019. 20109.
2019?
Especificos Especificos Especificos Diseino Muestra Instrumentos
) . . L . L . . Al ser una poblacion
. ¢ QUué relacion existe Establecer la relacién | Existe relacion entre la | Descriptivo y correlacional ya que este unap :
Calidad de L Y T . . L pequefia, se considera
L entre comunicacion al | entre comunicacién al | comunicacion al estudio determina la relacién entre estas .
servicio y - . L . . - . - L . T el censo, que consiste
>y~ 2 | cliente y satisfaccion cliente y satisfaccion cliente y satisfaccion | dos variables la prueba de hipétesis y . .
fidelizacion : - - e . . en tomar los datos Cuestionario
del cliente del cliente en el local del cliente en el local del cliente en el local | por ltimo se aplica la técnica de todos los elementos
disfraces Aurelia, La disfraces Aurelia, La Disfraces Aurelia, La | correlacional aplicando técnicas X
externo en el : . . P considerados en la
Molina 2019? Molina 2019. Molina 2019. estadisticas. De corte transversal .
local poblacion.
isfr . . .
dis aces ¢ Qué relacion existe . . . .
Aurelia, La entre captacion al Determinar la relacion | Existe relacion entre la Diagrama del disefio
Molina, . entre captacion al captacion al cliente
cliente externo y . L
2019 cliente externo y externo y la fidelidad
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion

Titulo: Calidad de servicio y fidelizacion del cliente externo en el local disfraces Aurelia La Molina, 2019

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA DE MEDICION
Escucha active 1
L . Horario 2,3
Comunicacion al Cliente Responsabilidad 4
actitud de servicio 5,6
_ - Marketing Interno 789 Pési_ma calit_iad de Servigip
1.- Calidad de Servicio L . PP : Mediana calidad de Servicio
Captacion al Cliente externo Atencion individualizada 10 . .
- — — Alta calidad de Servicio
Brindar un buen servicio, con eficacia 11,12
Producto 13
Tangibles Equipamiento 14
Instalaciones 15, 16, 17
Cumplimiento de promesas 18, 19
Satisfaccion del cliente Seguridad 20
Cumplimiento de entrega de producto 21,22
Personal colaborador 2.2 Baja Fidelizacion del Cliente
2.-F|deI|z:)((:;;)rr:]gel cliente Fidelidad Actitudinal '?’?e:umcpl)(c))ndzziLna(ijoonZ(elzgesltiisntes ;2 Fidelizgcié_n mgfjia del Qliente
Alta fidelizacién del Cliente
Liderazgo de servicio 27
Tu primera opcién es la tienda 28
Experiencia del Cliente Resistencia al cambio de servicio 29, 30
Costos 31, 32
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

Uh
b \“(;

AS
\_T\D 2 /'/'

-@a

0.

N
PN

ENCUESTA

4L.‘;‘
TEMA: E‘I:A CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE
EXTERNO EN DISFRACES AURELIA LA MOLINA, 2019~

Estoy desarrollando una investigacion, cuyo objetivo es: Determinar la relacion entre
la calidad de servicio y fidelizacién del cliente externo en disfraces Aurelia. En tal
sentido, le solicito su colaboracion personal contestando a todas las preguntas del
cuestionario que se adjunta. Gracias por su valioso aporte para lo cual, requerimos su
mas completa honestidad

Instrucciones:

Siempre Casi siempre De vez en Casi nunca Nunca
cuando
S CS DVC CN N
N° AFIRMACION
CALIDAD DE SERVICIO
Comunicacion al cliente s| cs| pve | cN
1 | ¢El personal de Disfraces Aurelia esta en todo momento
dispuesto a ayudarlo?
2 | ¢Para usted, el tiempo de atencién en Disfraces Aurelia
es el adecuado?
3 ¢El horario de atencion en Disfraces Aurelia es
conveniente para usted?
4 | ¢Considera que Disfraces Aurelia cumple con lo que
usted le ha solicitado?
5 | ¢Considera que el responsable de la atencion le trata con
respeto y amabilidad?
6 | ¢Considera que el responsable de la atencidn telefénica
es amable con usted?
Captacion al cliente externo S| CS| DbvC | CN
7 | ¢Considera que en Disfraces Aurelia le brindan atencion
especial?
8 | ¢(Considera usted que Disfraces Aurelia toma en cuenta
su opinién respecto a la mejora del negocio?
9 | ¢Enalgin momento usted se ha sentido ofendido por
alguna accién o gesto del responsable al momento de
recibir la atencion?
10 | ¢Considera usted que la publicidad (volantes y folletos)
son atractivos y siempre estan a la mano cuando lo
necesitan?
11 | ¢El responsable de Disfraces Aurelia est4 siempre
disponible para resolver alguna inquietud que tiene
usted?
12 | ¢Considera usted que Disfraces Aurelia tiene una buena
reputacion en el mercado?
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Tangibilidad

CS

DVC

CN

13

¢Considera usted que el producto esta disponible de
acuerdo a la temporada o a la necesidad que requiere
usted?

14

¢Considera usted que en Disfraces Aurelia cuentan con
los equipos y accesorios adecuados para una buena
atencion?

15

¢Considera usted que las instalaciones de Disfraces
Aurelia son las adecuadas para el tipo de servicio?

16

¢Considera que Disfraces Aurelia cuenta con las
variedades de vestuarios donde usted puede elegir lo que
estime conveniente?

17

¢Considera usted que existe un registro adecuado para
evitar inconvenientes con los usuarios?

FIDE

LIZACION AL CLIENTE EXTERNO

Satisfaccion al cliente

CS

DvC

CN

18

¢Cuando ingresa a Disfraces Aurelia se siente protegido
y seguro?

19

¢Considera usted que el personal de Disfraces Aurelia, al
momento de la atencion, se pone en la condicién del
cliente para comprenderlo y atenderle mejor?

20

¢Considera usted que el personal que trabaja en
Disfraces Aurelia trata de mejorar dia a dia en la
atencion que le brindan?

21

¢Considera usted que el servicio solicitado es como
esperaba 0 mas de lo esperado en Disfraces Aurelia?

22

¢Considera usted que Disfraces Aurelia tiene el precio
adecuado de sus servicios y productos?

Fidelidad Actitudinal

CS

DVC

CN

23

¢Cuando usted recibe la atencidn del responsable de
Disfraces Aurelia le hacen sentir bien?

24

¢Al momento de la necesidad de contar con un disfraz, la
primea opcién de compra es Disfraces Aurelia?

25

¢Considera usted que el responsable de Disfraces Aurelia
toma decisiones sin la presencia de su jefe?

26

¢Cuando usted se demora en devolver su producto a
Disfraces Aurelia, ellos son comprensibles con usted?

27

¢Considera que el responsable de Disfraces Aurelia tiene
una actitud amable, respetuosa y comprensiva al
momento que le atiende?

Experiencia del cliente

CS

DVvC

CN

28

¢Considera usted que las compras online se hicieron
parte de la cultura de hoy?

29

¢Considera que la tecnologia le ayuda a tener contacto
mas facil y directo con Disfraces Aurelia, teniendo como
beneficio que la atencién sea mas rapida?

30

¢ Considera que Disfraces Aurelia, deberia ser
recomendada por usted a sus amigos o familiares?

31

¢En algin momento le fallaron con la atencién de un
pedido importante para usted en Disfraces Aurelia?

32

Cuando se presenta el caso de que se olvido solicitar su
pedido de disfraz, de inmediato llama a Disfraces
Aurelia, ;ellos le atienden inclusive fuera de horario de
atencion?
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Anexo 4: Andlisis de confiabilidad de las encuestas

Fiabilidad: Escala: Calidad de Servicio

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Vaélido 10 100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa
en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,830 15

Fiabilidad: Escala: Fidelizacidon del cliente

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa
en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
817 15
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Analizando la confiabilidad de las encuestas Calidad de servicio y Fidelizacion
del Cliente, el resultado del Alfa de Cronbach es 0.851 para Calidad de

Servicio y 0.822 para la Fidelizacién del Cliente.

Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de

Cronbach:

- Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Por su parte, Nunnally (1967, p. 226): en las primeras fases de la investigacion
un valor de fiabilidad de 0.6 o 0.5 puede ser suficiente. Con investigacion
bésica se necesita al menos 0.8 y en investigacion aplicada entre 0.9 y 0.95.

Al analizar ambos planteamientos, y comparados con los resultados obtenidos
(0.830 y 0.817), podemos afirmar que nuestro indice del Alfa de Cronbach es
bueno y esta dentro de los parametros de la investigacion basica para ambas

encuestas.

La encuesta piloto ha sido procesada en el software estadistico SPSS v. 22.
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Anexo 5: Validaciéon de los instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE “CALIDAD DE SERVICIO”

N

|
ﬁ

g

d

DIMENSION 1 Comanicackin al clionte
2E1 personal de Dis Aurel dlmlndomdiquﬂoun%?

2 Purs uted, el thempo de atencidn en DisTmoes Aurclia e el adecindo?

LE1 horatio de stencion en Disfraces Aurelin ey conveniente para usted

Considern que Disfraces Aurelia cumple con 1o que usted Ie ha soliciado”

Considern que el responsable de la atencion Jo trata con respeto y ansbilidad?

LConsidern que ¢l resporsable do la atencitn telefonica ox amable con usted”
@Imumm
T3 ue e Aurelia le brindan atencidn especial?

g(uﬂmuﬁmeAaﬁhmaMumhmlumdd

© N AN -

negocio?
2B algim momento usted se b sentido ofendido por alguna accidn o gesto del responsable
#l momento de recibir In stencién”

-
=2

LConsidora usted que la publicidad (volantes ¥ folleton) son stractives y siempee estin a la
mano cvando lo necesitan?

Xx|X Ri"’\b *A\ﬂﬂ

-
-

LBl responsable de Disfraces Aurelia cstd siempre disponible pars resolver alguna inquictod
tiene usted?

k

que tene Lstex
{Conxidors used que Disfraces Aurelia tione una buena reputacion en el mercado”

=

w %] %] % |n foohvalslaajel

Mo X I fa i e [ alxle
Z

mmuntm_—lx&wcm

Opinion de aplicablidad: Aplicable [\] Aplicable después de corregir [ ) No aplicable [ )

Apellidos y nombres del juez validador. Dx/ Mg: LHiaines Gastels, Teesa 9incans. .
Eapeciaiided del vatidador:...... M0 Cac Jl Sletnenboge

o DDA

‘Pertinencia: £ tom cormmponds ul conceptn tednco lonmmuladn.
Relevancia: £ lem on aprogeado para Ingreseatsl 3 componmn o derormidn sspecifica del conutracs
AClaridad: So ondenis wn dloutial Aguna ol eeunoado dnl em e conomo, sxactn y direcio

Nota Sufioencia. so doe suficencts cuando os Rema plareados son milcaealng ars mede W demonaiy

.........

Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE “CALIDAD DE SERVICIO”

N®

DIMENSIONES / items.

i

 DIMENSION 3

tangibilidad
+Considers usted que el producto esti disponible de acuerdo a la temporada o a la necesidad
que requicre usted?

14

2Considen usted que en Distraces Aurclia cucntan con los equipos y accesorios adecundos
pary una buena stencidn?

X | x |@

15

L Considers usted que ks instalaciones  de Disfraces Aurclia son las adecuadas para el tipo de
servicio?

-

16

L Considera que Disfraces Aurelia cuenta con las variedades de vestuanios donde usted puede
elegir lo que estime conveniente?

7

+Considera usted que existe un registro adecuado para evitar inconvenientes con los
usuarios?

Observaciones (procisar si hay suficiencia): S hC\3 SuEiclencis

Opinién de aplicablidad: Aplicable [X] Aplicable después de comegie [ ] No splcable [
Apellidos y nombres del juez vabdador. D/ Mg: CHhrinves Castely 1 80 9. 0vane......

Especialidad del mmm%ﬂ“nmbgk

'Pertinencia: E ll=m comesponde & concepto fedrco fommedado.
‘Relevancia: E lem es apropado pas representar al components o dmension especifica del consiructd
‘Claridad: Se sndende wn dficulad sipna of snunoado dol fem, e Conos0. et y direct)

]
e MY

Nota: Seficieroa 3¢ dee sufcenc cuando 108 lema planfeadns son suficentes pars mackr B dmenson

v O 0l 2019

i et S

Firma dei Experto Informante

109



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE (satisfaccién al cliente externc)

N DIMENSIONES | itoms mw Claridad” Sugerancias
DIEMCION 1: Satisfaccion al cliente Sl | No | Si| No | Si| No
1 | ;Culdndo ingresa s Disfraces Aurclia s sienle protegido y sepury” ' X <
2 | ;Considera usted que ¢l personal de Disfraces Aurelia, al momento de I atencion, se pone en ls ¢
condicion del cliente pare comprenderlo y atenderle mejor? N < <
3 | ;Considera usted que el personal que trabaja en Disfraces Aurclia trata de mejorar dia a dia en la
atencidn que e brindan? X { {
4 | Considera usted que el servicio solicitado s como esperaba o mis de lo esperado en Disfraces
Aurclia? < £ ¢
5 | ;Considera usted que Disfraces Aurclia tiene of precio asdecuisdo de sus servicios v productos? é__ B
& | DIEMCION 2: Fidelidad Actitudinal Si No No | Si | No
§ | -Cudndo usted recibe ln atencion del responsable de Disfruces Aurelia le hacen sentir bien? V ¢ <
10 | JAl momento de ln necesidad de contar con un disfraz, la primea opcion de compra es Disfraces <
Aurclia? < X
11 |  Considera usted que el responsable de Disfraces Aurclia toma decisiones  sin |a presencia desu | ¢ ¢
jefe? h
12 | ;Cudndo usted se demora en devolver su producto a Disfraces Aurelia, eflos son comprensibles | p p
con usted? <
13 | ;Considera que el responsable de Disfraces Aurelia tiene una sctited amable, respetucsa y 4 F
comprensiva al momento que le atiende?
Observaciones
(procisar si haysuficiencia): S.haj sugicieicie Opinién de
aplicabilidad: Aplicable [\] MW*WH_ No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. wa%%. 0. T00a Govemns........ o Q2212512
Especialidad del validador:....... % EGAkeffo.n. NG
- 4
corvrerrsel@erisiersdel 2018
Pertinencia: El Rem corresponde al conceplo tedrico ormulsdoe.
TRelevancia: E llem es agroplado para representar al components o dimension espetifica del construcio
Claridad: Se envene sn dificultad aiguna el enunciado del Aem es conciso, exacto y drecto W
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando Jos tems planteados son suficientes para medy 13 dimension 4 -
Firma del Experto Informante.
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3 %
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE EXTERNO 20 ot
Lus
N DIEMCION 3: Experiencin del cliente F‘mlnond Relevancia® | Claridad” Sugerencias
a

1 Considera usted que las compras online se hicieron parte de la cultura de hoy? 8i [ No | S | No No
1| ;Considera que la tecnologin le nyuda o tener contacto mas ficil y directo con Disfrnces X

Aurelly, tenfendo como beneficio que ln ntencidn sea mis ripida? * )<
2 | ;Considera que Disfrces Aurelin, deberin ser recomendadn por usted o sus amigos o V] X

familiares? 4
3 | ;En algdn momento le fallaron con la stencion de un pedido importante para usted en ¢ ¢

Disfraces Aurelia? 'Y
4 | Cuando se presenta of caso de que se olvidd solicitar su pedido de disfraz, de inmediato | F P,

Ilama a Disfraces Aurelin, zellos le atienden inclusive fuera de horario de atencion? -
Observaciones (precisar si hay suficlencia); 92 haw quEc! e Opinién de
aplicabllidad:  Aplicable [xl Aplicable m de ir [ ] No aplicable [ )

N 02 ‘73 1 Z—‘f >, .

Apahidos 'ﬂ?"”"ﬁf"m om7 %{z@f miruy.,’xmx».nwmmv

'Partinancia: £ lom comeaponde o concepto tedrico farmulado.
IRotovancla; £1 ltbam o8 aprolado pava tepresantin al componentn o dimensitn espocifica del constructo

IClaridad: So entience sin dficullad alguna ol enuncado del Hem, a5 conciso, macto y direck
Nota: Suficlencia, so doo suliclenca cuando s ltems plantaacon son suficientes pira made [ dironson
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE “CALIDAD DE SERVICIO™ p

|
|
|

DIMENSIONES / items

DIMENSION 1 Comunicacidn al cliente
L1 personal de Disfraces Aurelia estd en todo momento dispuesto 3 syudario?
Para usted, ¢l tiempo de atencion en Disfraces Aurclia s ¢l adecuado?
LE1 horario de stencidn en Disfraces Aurelia es conveniente pars usted?
1 Considera que Disfraces Aurclia cumple con Jo que usted e ha solicitado?
(Considern que ¢l responsable de la atencidn e trata con respeto y amabilidad?
;Considera que el responsable de la stencidn telefonica e amable con usted?
DIMENSION 2 al cliente externo
LCMEQM“MMIGMMW
gcmwwmkudhmuuunwoﬂﬁhmnhmu
?

X |@hx e |t L B e

h (@B X b b 41X R

o R[@he it

X
~

© .-al oo nw w - x

2En algin momento usied se ha sentido ofendido por alguna accion o gesto del responsable
al momento de recibir la stencidn?
;mewhwu(whnymaoo)mm,wm-h
mano cuando lo necesitan?
LEI&M*DWA“&“WW”MMW . 7 v

12 (,Cu-iduuutdq:mA-dhﬁunmhmMadw? o v

mmamwx_SL_ﬁaa_ﬂmun o

Opinion de aplicablidad: Aplicable [ Aplicable despuds de corregir [ ] No aplicable | ]
Apellidos y nombres del juez validador. 67) Mg: m&aﬁi{a/.ﬁm...znaﬁm"tﬁinwlmmwm tom.. c Rl 67104

Especiaided dol validedor:...... -0 GRAELURS.... 45 215 FRS

=
\
At

-
o
%

X
~

R
.

im0 2019

"Partinencis: £ lem comesponds @ concepm lednco Demuasn
TRelevancia: £ 8M 84 EYOQAA0 Dard TEOresenty § COMPONErtl ¢ Smenson especica def Comra
Claridad: Se erserde s dRotad S o snuncad) del ilem 6 CONCHO, Sxac) y drect)

Nota Scficenca s S08 UACENcE CLnc 08 ems pLINMBadDs 100 seficentss par mede O Smensitn
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE “CALIDAD DE SERVICIO™ s o
Ly

N DIMENSIONES / items M‘W Sugerencias
_ DIMENSION 3 tangibilidad p Si] No  Si| No !SI No

13 | Comsiders usted que el producto esti disponible de acuerdo a la temporads o a la necesidad » 52 %

14 | ;Considers usted que en Disfraces Aurclia cuentan con los equipos y sccesorios adecuados
para una buena sencidn? X 5 X

15 | ;Considera usted que las instalaciones de Disfraces Aurchia son las adecundas para of tipo de
servicio? « A ¥

16 (Comsidera que Disfraces Aurclia cuenta con las variadades de vestuarios donde usted puede | >
elegir 1o que estime convenlente? ) v A\

17 | ;Considers ustod que existe un registro adecuado pam evitar inconvenientes con los < o
usuarios? 4

Observaciones (preciaar i hay suiciencia) 5 ¢ fay Sl vceenced

Opinitn de aplicabiidad: Aplicable (] Aplicable despuds de correghr | ) No aplicable | )

Apeiidon y nombres del juse velldedor B Mg: 246 GA.0. Y30, o llhntas wWilon aticu ¢ om.. CEAG. 2 A2A. ...
Especiafidad del validador.... J. (4. G SALULLE. ... i .aradidlas

e 0Ol 2019 T

Pertinencis: £1 ham coreaponds # conceg letrico rmalads.
TRelovancia: £ 20m o4 Iropaas ars OISty ¥ COMOONNs O Grmenmin eapNcECs 0N CoMICY
NClaridad: S entende 3o dfculad SGura o eruncuco del lem, e CONCNO. exacto y dIc

Nots: Sficwncss, 98 S0 plicmece Cuands 08 Beews phanteadtn 800 scficentes para medr U drensdn
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE (satisfaccion al clients externo)

~ DIMENSIONES | items Pertinenca Relevancia’  Claridad’ Sugerencias
DIEMCION 1: Satisfaccidn al cliente S No Si No Si No
1 Lcwabuﬁmwgum" P X X
2 | ;Considera usted que e personal de Disfraces Aurclia, al momento de s stencidn, se pone on la >
condicitn del cliente pars comprenderio y atendere mejor? X . o ha
3 | (Considers usted que of personal que trabaja on Disfraces Aurclia trata de mejorar dizaadiaen la
stencidn que ke brindan? d x
4 | ;Coasidera usted que el servicio solicitado es como espersha o mds de 1o esperado en Disfraces — =
' l»? » > (I
§ | ;Coasidera usted gue Disfraces Aurchia_tiene of precio adecusdo de sus servicios ¥ productos? ¥ 9‘ =
& | DIEMCION 2 Fidelidad Actitudinal Si Mo [Si N s Mo
$ | ;Cudndo usted recibe la stencion del de Disfraces Anrclia b hacen sentir bien? x > o
10 | /Al momento de a necesidad de contar con un disfraz. Ia primea opcion de compra es Disfraces - 5
Aurciia? ~ ol X
11 | [Considera usted que el responsable de Disfraces Aurelia toma decisiones  sin la presencia de su ‘ C
Jete? ~ X
12 | ;Cudndo usted se demora en devolver su producto a Disfraces Aurclia, cllos son comprensibles % 3
con usted? X X
13 | ;Coasidera que el responsable de Disfraces Aurelia tiene una actitud amable, respetucss ¥
iva al momento goe I aticnde? > of X
Observaciones

(precisar si haysuficioncia): Sy a8 Su'ilichcsd

Opinion de

aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicabie [ ]

Apeliidos y nombres del juez validador. Do Mg: dogBo¥iie.. Collanler williny fises
Especialidad del validador: ’J-Jlﬂfﬁum....dr Sl 7L

oM. 8 Y 54l

‘Pertinencia: £ e corresponde J conceplo ledrico formutada
Relevancia: £] &=m es apropiado para fepresentar 3 componante o dimension especiica de constucio

Claridad: Se entiends sin diicultad 3iguna & enunciado del llem, &5 concso, exacts ¥ drect
Nota: Sufioenca. se doe sficenca cuando los Soms planfeados son suficentes para meds fa dmensién
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE EXTERNO & A L)
Lps
N DIEMCION 3: Experiencia del cliente ww Claridad® Sugerencias
a
(Considera usted que kas compras online se hicicron parte de Ia cultura de hoy? Si  No| Si No Si No
1 | ;Considera que 1a tecnologia le ayuda a tener contacto mis facil y directo con Disfraces
Aurelia, teniendo como beneficio que la atencion sea mis répida? o > o
2 | Considera que Disfraces Aurelia. deberfa ser recomendada por usted a sus amigos o
familiares? X P 4 ¥
3 | ;En algin momento e fallaron con ks atencion de un pedido importanie para usted en e
Disfraces Aurelia? o X &
4 | Cuando se presenta el caso de que se olvido solicitar su pedido de disfraz, de inmediato ; _
llama a Disfraces Aurelia, jeflos le tienden inclusive fisera de horario de atencion? X X X’
Observaciones (precisar si hay suficiencia).___ <. # éd’) Soficeeicar g Opinién de

aplicabilidad:  Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] lb [
Apeilidos ymumm.rbin SAQ G Lo ETI0. & ....;}' #2008 T/,
Especialidad del validador:

doacercrial 4(‘ Al I as

}h.mwicm on.. QX LE LYok

'Pertinencia: £l item conesponds 3 concapto tedrico formuiado.
*Relevancia: £ $am es apropiado para representar al componente o dimension especifica def construct

Claridad: Se entiende sn difcultad aiguns 8l enunciado dei Bem. a8 conciso, exacio y directo

Nota: Suficiencaa, se dioe suficiencia cuando Y8 iisms planteados son suficientes para medr 1a dmension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE "CALIDAD DE SERVICIO"

.‘;nlll

" >

-
'l nav

N® DIMENSIONES / items Portinencia’' Relevancia | Claridad’

Sugerencias

No

@
&
@
g

_DIMENSION 1_Comunicacion al cliente

LEl personal de Disfraces Aurclia esti en todo momento dispuesto a ayudarlo? P

b
\

(Para usted, el tiempo de atencion en Disfraces Aurelia es el adecundo?

LEI horario de atencion en Disfraces Aurelia es conveniente par usted?

(Considera que Disfraces Aurelia cumple con lo que usted le ha solicitado?

(Considern que el responsable de la atencion le trata con respeto y amabilidad?

DAE LN -

MRS AN

Considern que ¢l responsable de Ia stencion telefdnica es amable con usted?
ﬁﬁ?&%ﬁzwum“m

(Considera que en Disfraces Aurelia le brindan atencion especial?

(Considern usted que Disfraces Aurelia toma en cuentis su opinion respecto a ln mejora del
negocio?

I e NRAY

o o~

LEn algin momento usted se ha sentido ofendido por alguna accion o gesto del responsable
al momento de recibir la atencion?

10 | (Considern usted que la publicidad (volantes y folletos) son atractivos y siempre estin a la
mano cuando lo necesitan?

1" LEI responsable de Disfraces Aurelia estd siempre disponible parn resolver alguna inquietud
que tiene usted?

R AN L N R AT A A Y

]
o o) e S BT

12 | ;Considern ustod que Disfraces Aurelia tiene una buena reputacion en el mercado? 4

Observaciones (precisar si hay suficioncia): S I/Ay Su 1o En)Cad) o)

Opinién de aplicablidad: Aplicable [/} Aplicable después de corregir [ ) No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador, GrpMg: ... €4 X B M. (LISt LLL LRI R ONE.... 2. £l F

Especlalidad del validador: witoda /n‘g = T i.!‘(/(;[l}'a ........................

Pertinencia: £ llem comasponde al concepto tedrico formusado.
*Relevancia: E| llom oo apropiado pata representar of componente o dimensite especifica del construcio

Claridad: Sa entiende sin dificultsd alguna ol anunciado def tem, as conciso, exacto y drecio J’_
Nota Suficiencia, se dce suficiancia ciando 1os Ilems planteados 30 sufcentes para meds 1a dimensidn /{) ‘L/
oeee -
Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE “CALIDAD DE SERVICIO™

3 ’9“"""’

\'Nu‘
yauh

-~
“resy

N®

DIMENSIONES / items

Pertinencia' Relevancia | Claridad’ | Sugerencias

DIMENSION 3

13

tangibilidad
(Considera usted que el producto esti disponible de acuerdo a la temporada o a Ia necesidad
que requiere usted?

\

14

iConsidera usted que en Disfraces Aurclia cuentan con los equipos y accesorios adecuados
para una buena atencién?

15

;Considera usted que las instalaciones de Disfraces Aurclia son las sdecuadas para ¢l tipo de
cio?

16

(Considera que Disfraces Aurelia cuenta con las variedades de vestuarios donde usted puede
elegir lo que estime conveniente?

17

2 Considera usted que existe un registro adecundo para evitar inconvenientes con los
usuarios?

NININ NN [
NEYRAYANAY
\

' .
Observaciones (precisar si hay suficiencia): <t l‘fbj/ SyFicicrciz

Opinion de aplicablidad: M(Vf Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apeitidos y nombres del juez m@w RS HORANNY. TSt e ...  OMEQIXN L 2HTT..
Especialidad del validador: ditepeloca. s tertntico

"Pertinencia: £} hem conesponds J concegio edrico formulado.
TRelevancia: B 5™ et apropado pars Ryresents # componants ¢ dmenson espaciica dsl comstuclo
MClaridad: Se enfiende sin dificultad Aguna o snunciado def lem, & condiso, exacto y drech

Nota: Sufcenca. se doe suficenca cusndd I0s Sems plantsados son suficentes para medr & Jmeesidn

S ——F T R

At

Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE (satisfaccion al cliente externo)

DIEMCION 1: Satisfaccion al cliente $i [ No |Si| No S| No
1| ;Cudndo ingresa a Disfraces Aurelia se siente protegido y seguro? v 2 | ¥ |
2 | ;Considera usted que ¢l personal de Disfraces Aurelia, al momento de la atencidn, se pone en la Wy /

condiciom del chente para comprenderto y atenderle mejor” / /
3 LMM«deWuMmAmhmdgm&-dﬁmh// ./ o/

atencidn que le brindan? [ J
4 | /Considera usted que ¢ servicio solicitado es como esperaba o mas de lo csperado on Disfraces / v, /

Aurelia? ¥ . /
§ | ;Considera usted que Disfraces Aurelia_tienc ¢l precio adecuado de sus servicios y productos? g x ’
§ | DIEMCION 2: Fidelidad Actitudinal No | 8| No |8 Wo
9 | ;Cudndo usted recibe la atencidn del responsable de Disfraces Aurelia le hacen sentir bien? & & 4
10 | J Al momento de la necesidad de contar con un disfraz, la primea opeién de compra es Disfraces

Aurclia? £ )4 ¢}
11 | ;Considera usted que el responsable de Disfraces Aurclia toma decisiones  sin la presencia de su / / /T

Jefe? i Ll
12 | ;Culndo usted se demora en devolver su producto o Disfraces Aurelia, ellos son comprensibles Y% / =

con usted? i J 7
13 | ;Considera que ¢ responsable de Disfraces Aurelia tiene una actitud amable, respetuosa y A 7 |

comprensiva al momento que e atiende? / i l
Observaciones
(precisar si haysuficiencia): St ’/QJ/ Sy iciEcih Opinién de
aplicabilidad: Aplicable [} ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez M@ DUODE. AR, S A ... om:... 0. N5 22 428......
Especialidad del validador: 2ALER... L LEATUL Q...

........ ..d.....hl 2018
TPertinencia: Ei lem comesponde & conceplo ledrico formutado.
IRelevancia: £ lem es apropiado para representar al components o dimension espociica del constructo
<’
*Claridad: Se entiende sin diicultad skguna of enunciado del fem, e5 conciso, exacto y drectn /C -1
Nota Sulicencia. se dice suficeencia cuando los lems planisados son suficientes pars medie o dimension —_comng o=
Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE EXTERNO A o3
Les
L DIEMCION 3: Experiencia del cliente .w‘ Relevancia® | Claridad® Sugerencias
LConsidern usted que las compras online se hicieron parte de la cultura de hoy? Si [No | Si [ No | SI  No
1 | ;Considern que Ia teenologia le ayuda a tener contacto mas ficil y directo con Disfraces X
Aurelia, teniendo como beneficio que la atencion sea mis ? >( x
2 | ;Considera que Disfraces Aurelia, deberia ser recomendada por usted 8 sus amigos o K
familiares? X x
3 | (Enalgin momento le fallaron con la atencidn de un pedido importante para usted en
Disfraces Aurelia? d X fa
4 | Cuando se presenta el caso de que se olvido solicitar su pedido de disfraz, de inmediato Z X
llama a Disfraces Aurelia, sellos Je atienden inclusive fuera de horario de atencién? ’ X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__5 / haw <ut crencea Opinion de

aplicabliidad:  Aplicable 3  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del jusz validador. G/ Mg: .. (3% S A .. 0000 A 75 80 34100000

Especialidad del validador: RELS.D n‘l.u‘....d..ca.......y.....m.(l.b. B i disonsoliosits

'Pertinencia: £) lhem comesponde il concepto tedrico Tormulado.
"Relevancia: £ item es apropiado para reprasentar 3l componants o dimensidn especifica del construcsy

Claridad: Se entende s dificutad alguna of enunciaco def Item. 04 CONCINO, exacto y drecky
Nota Suficencia, se dice suficencia cusndo los Ihems plantsados son suficentes para madr & dmensiin
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Anexo 6: Matriz de datos

Enc | PO1 | P02 | PO3 | PO4 | PO5 | PO6 | PO7 | PO8 | PO9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 |P15| P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30 | P31 | P32

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
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32

33
34

35

36

37

38
39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
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66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88
89

90
91

92

93
94
95
96
97

98
99
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100
101
102
103
104
105
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Anexo 7: Propuesta de valor

Mejorar la calidad de servicio a corto y mediano plazo a si para lograr una
necesidad de cada uno de los usuarios logrando su alta satisfaccion para
obtenerlos y ellos se sientan identificados con el negocio recibiendo un trato
personalizado y un ambiente acogedor donde ellos se sientan seguros
tranquilos con un tono de musica suave de acuerdo a la temporada segun
pasa el tiempo no olvidar que nacen nuevos moldelos de innovacion de

productos colocando el valor agregado.
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