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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue establecer la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes en la Compaiiia Global de Gas SAC, 2021. La
metodologia utilizada fue aplicada, de nivel descriptivo correlacional y disefio no
experimental. Se trabaj6 con la totalidad de la poblacion siendo estas 53 empresas,
que son clientes corporativos registrados en la base de datos de la Compafiia en
mencion. A los gerentes de dichas empresas se les aplico una encuesta virtual y el
instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado tipo Likert, conformado de 48
items, el mismo que permitié6 medir la variable calidad de servicio con 30 itemsy 5
dimensiones; por otro lado, para la variable fidelizacion de clientes con 18 items y
4 dimensiones. El instrumento fue validado a través del juicio de expertos. La
investigacion concluye que, existe relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de clientes en la Compafia Global del Gas SAC, 2021, siendo el
Rho=0.970, con significancia de 0.000 (p<0.01); siendo esta relacion muy alta y
positiva a un nivel de confianza del 99%.

Palabras clave: calidad de servicio, fidelizacién de clientes, dimensiones.
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ABSTRACT

The objective of the research was to establish the relationship between
service quality and customer loyalty in Compafia Global de Gas SAC, 2021.
According to the methodology used, it was an applied research study; descriptive
level correlational and non-experimental design; We worked with the entire
population, these being 53 companies that are corporate clients registered in the
database of the Company in question; A virtual survey was applied to the managers
of these companies and the instrument used was a structured Likert-type
questionnaire, made up of 48 items, which allowed the measurement of the Quality
of Service variable with 30 items and 5 dimensions and for the Loyalty variable of
clients with 18 items and 4 dimensions; This instrument was validated through the
judgment of experts; The research concludes that there is a relationship between
service quality and customer loyalty in Compaiiia Global del Gas SAC, 2021, with
Rho = 0.970, with a significance of 0.000 (p <0.01); this relationship being very high
and positive at a confidence level of 99%.

Keywords: Quality of service, customer loyalty, dimensions.
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INTRODUCCION

La investigacion presentada se titula “Calidad de servicio y su relacion con
la fidelizacion de clientes en la Compaiiia Global del Gas SAC, 2021” y tiene como
objetivo, establecer la relacion entre las variables mencionadas. Se sabe que,
dentro de los principales objetivos organizacionales, las empresas deben
maximizar los beneficios y minimizar los costos; esto se puede lograr aumentando
las ventas mediante la calidad de servicio que se le brinda al cliente, asi como su
fidelizacion mediante la recomendacion y/o repeticion de la experiencia de compra.
Segun (Anderson & Srinivasan, 2003; Lin & Wang, 2006;), la calidad de servicio es
un elemento decisivo para el éxito de la empresa. Reichheld & Sasser (1990),
Mellens, Dekimpe, & Steenkamp (1996), Garcia (2000), Griffin (2002) y Sanchez
(2002), manifiestan que, mantener a un cliente existente es menos costoso que la
captaciéon de uno nuevo; y, por lo tanto, las empresas que desean mantenerse
vigentes en un mundo competitivo deben promover iniciativas de lealtad

(fidelizacion).

La presente investigacion se encuentra organizada de acuerdo al esquema
del informe final de tesis (Enfoque Cuantitativo) segun el Reglamento de Grados y
Titulos de Pregrado de la Universidad Privada TELESUP, con fecha de
actualizacion: 17/03/2021; cuyas partes se describen a continuacion: 1) PAGINAS
PRELIMINARES conformadas por: Caratula; Asesor de Tesis; Jurado examinador;
Dedicatoria; Agradecimiento y Declaratoria de autenticidad. 2) RESUMEN. 3)
ABSTRACT. 4) INDICE en las que se incluyen: indice de contenidos; indice de
tablas; indice de gréficos e indice de figuras. 5) INTRODUCCION. 6) PROBLEMA
DE INVESTIGACION en las que incluyen a: Planteamiento de problema;
Formulacién del problema; Problema general; Problemas especificos; Justificacion
del estudio; Objetivos de la investigacion; Objetivo general y Objetivos especificos.
7) MARCO TEORICO que contienen: Antecedentes de la investigacion;
Antecedentes nacionales; Antecedentes internacionales; Bases teoricas de las
variables y Definicion de términos béasicos. 8) METODOS Y MATERIALES en las
que se incluyen a: Hipotesis de la investigacion; Hipotesis general; Hipoétesis
especificas; Variables de estudio; Definicion conceptual; Definicibn Operacional,

Tipo y nivel de la investigacién; Disefio de la investigacion; Poblacién y muestra de

Xli



estudio; Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos; Métodos de analisis de
datos y Aspectos éticos. 9) RESULTADOS. 10) DISCUSION en la que se incluye
el andlisis de discusion de resultados. 11) CONCLUSIONES. 12)
RECOMENDACIONES. 13) REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. 14) ANEXOS en
las que se incluyen: Matriz de consistencia;, Matriz de Operacionalizacion;

Instrumentos; Validaciéon de instrumentos; Matriz de datos.

Xiii



l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En el plano internacional, Accenture (2008), empresa multinacional que se
dedica a la prestacion de servicios de consultoria, servicios tecnoldgicos y de
outsourcing, realizé un estudio en ocho paises diferentes en el que se analizo el
nivel de satisfaccion de los clientes y como influyé la calidad de servicio en ello.
Fueron realizadas 4189 consumidores en Alemania, Australia, Francia, Reino
Unido, China, India, Estados Unidos, Canada y Brasil. Estas se realizaron mediante
correos electronicos, teléfonos, pagina webs y/o chats online. El 67% de las
personas encuestadas se cambiaron de empresa proveedora debido al servicio
deficiente en diferentes sectores industriales. El porcentaje mencionado hace un
afio era de 59%, por lo tanto, como consecuencia del aumento de personas
descontentas con el servicio ofrecido, la fidelizacion de estos se ha deteriorado y
ha ido disminuyendo, haciendo que los clientes cambien de proveedores o compren

cada vez menos.

Uno de los cambios mas importantes que ha generado la globalizacion en
los paises de América Latina, es la valoracion e inclinacion hacia la calidad de
servicio. En los paises europeos esta cualidad es muy respetada y llevada a la
practica de una manera muy rigurosa, por ejemplo, Alemania que a lo largo de las
Gltimas décadas ha venido mejorando sus procesos de calidad no solo en sus

productos, sino, también, en sus servicios.

Desde hace muchos afios, el tema de la calidad de servicio ha adquirido un
fuerte protagonismo, tanto desde el punto de vista académico como practico. La
calidad de servicio al cliente es considerada para las empresas industriales como
un arma estratégica que permite estar a la expectativa del mercado competitivo, ya
que los clientes actualmente son mas exigentes debido a la gran variedad de

ofertas que existe en el mercado.

Sin dejar de lado la accién comercial, que es la encargada de continuar y
mantener la relacion de cliente-empresa, siendo esta denominada por los expertos
del marketing como la fidelizacion de clientes; gracias a esta, se evita ser alcanzado

por la competencia; la preocupacion de las empresas. Actualmente, ya no es
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Gnicamente captar clientes, sino mantenerlos y conservarlos siempre; esto
implicaria brindar recompensas, mucho esmero y trabajo en conjunto, respecto a la

calidad del servicio y/o producto que se brinda.

Por la actual coyuntura en la que vivimos, debido a la pandemia por la
COVID-19; la situacién econémica y empresarial vienen pasando situaciones de
grandes cambios, debido a ello, la Compafia Global del Gas SAC; ubicada en Calle
Torrigiano Prieto 484 Urb. Corpac San Borja-Lima, empresa dedicada a la
comercializacién al por mayor de combustibles gasificados derivados de Petréleo
en Lima Metropolitana y a nivel nacional. En dicha compafia se percibieron los
siguientes hechos debido a la variacién constante de los precios en el mercado del
combustible. Los clientes que son empresas corporativas se maostraron
insatisfechos, desconfiados, desvalorados y muchos de ellos molestos por esta
situacion; disminuyendo la frecuencia de adquisicién del combustible gasificado en
sus empresas. Debido a estas situaciones se identificé que estos hechos podrian
obedecer a la variable dependiente de estudio denominada fidelizacion de clientes.

Por otro lado, se identificaron las causas que podrian originar estos hechos,
las cuales se describen a continuacién: los clientes (empresas corporativas) a
través de sus gerentes se mostraron muy incémodos por el trabajo remoto que
realizaban los colaboradores debido a la pandemia, comprometiendo la fiabilidad
del servicio. Ademas, la capacidad de respuesta (prontitud del producto) por parte
del personal, deterioré la atencion personalizada presencial y empatica, dejando de
lado la seguridad que ello amerita; al parecer estas causas obedecerian a la

variable independiente de investigacion calidad de servicio.

De persistir estas situaciones en la Cia. Global del Gas SAC, 2021, su
prondstico no es el mas alentador, ya que podria comprometerse seriamente el
nivel de ventas, disminuyendo estas a nivel alarmante, perdiendo a sus clientes de
forma progresiva, generando pérdidas catastroficas y posteriormente, dejando a la
Cia. Global del Gas SAC insolvente y en quiebra total. Es por ello que este estudio
busca establecer la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes
en la Compafia Global del Gas SAC, 2021; a fin de establecer mecanismos de
solucion al problema identificado y garantizar la permanencia de la Cia. en el

mercado de Hidrocarburos Peruanos.
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1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

PG. ¢Existe relacion entre la Calidad de servicio y la fidelizacién de clientes en
la Compafiia Global del Gas SAC, 20217

1.2.2. Problemas especificos

PE 1. ¢Existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes en
la Compafia Global del Gas SAC, 20217

PE 2. ¢Existe relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en la Compafiia
Global del Gas SAC, 2021?

PE 3. ¢Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes
en la Compafia Global del Gas SAC, 2021?

PE 4. ¢Existe relaciéon entre la empatia y la fidelizacion de clientes en la Compafia
Global del Gas SAC, 2021?

PE 5. ¢Existe relacién entre la seguridad y la fidelizacion de clientes en la
Compafia Global del Gas SAC, 20217

1.3. Justificacion del estudio

La investigacion presentada se justifica en los siguientes aspectos:

En el aspecto tedrico, la investigacion muestra y facilita a los interesados, un
marco tedrico actualizado con teorias basadas en autores reconocidos
internacionalmente; con respecto a las variables calidad de servicio y fidelizacion
de clientes, conceptos que fueron aplicados en la Compafiia Global del Gas SAC,
2021; con la posibilidad de ser utilizados en investigaciones similares.

En el aspecto practico, la investigacion aporta recomendaciones y
sugerencias sobre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en la Compafiia
Global del Gas SAC, 2021, a fin de que los resultados beneficien a los gerentes

para una mejor administracion de empresas.
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En el aspecto metodoldgico, la investigacion aporta con la instauracion de
los instrumentos que fueron sometidos a revision y validacion de expertos, quienes
garantizaron la credibilidad de los mismos para ser aplicados en la Compafia
Global del Gas SAC, 2021, con la finalidad de hallar la relacion entre la calidad de

servicio y la fidelizacion de clientes.

En el aspecto social, la investigacion permite establecer la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en la Compafiia Global del GAS SAC,
2021. Los resultados prometen brindar posibles soluciones al problema identificado
y ser de beneficio a todo aquel equipo humano compuesto socialmente de

colaboradores que laboran en la Compafiia mencionada.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

OG. Establecer la relacidn entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes
en la Compafiia Global del Gas SAC, 2021.

1.4.2. Objetivos especificos

OE 1. Establecer el vinculo entre los elementos tangibles y la fidelizacion de

clientes en la Compaiiia Global del Gas SAC, 2021.

OE 2. Identificar la correspondencia entre la fiabilidad y la fidelizacién de clientes
en la Compafiia Global del Gas SAC, 2021.

OE 3. Evaluar la ligacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de
clientes en la Companiia Global del Gas SAC, 2021.

OE 4. Examinar la afinidad entre la empatia y la fidelizacion de clientes en la
Compaifiia Global del Gas SAC, 2021.

OE 5. Reconocer la concordancia entre la seguridad y la fidelizacion de clientes en
la Compafia Global del Gas SAC, 2021.

17



. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes nacionales

Valderrama (2017) investigd sobre calidad de servicio y la fidelizacion de
clientes en la empresa de bienes y servicios para el hogar S.A.C. CARSA,
Chimbote, 2017; investigacion que fue respaldada por la UCV. EIl objetivo fue
determinar la relacion entre calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de la
empresa en mencion. La metodologia fue de tipo correlacional, disefio no
experimental, transversal. Su poblacion fue de 331 clientes; para obtener la
informacion utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento fue un cuestionario
gue permitio medir ambas variables. Los resultados evidenciaron un coeficiente de
correlaciéon rho de Spearman de 0.895 y un nivel de significancia de 0.000, por ser
menor a 0.05, concluyd que, existe correlacion significativa positiva alta entre la
calidad de servicio y fidelizacion de los clientes en la empresa CARSA, Chimbote,
2017.

Quispe (2019) investigd sobre calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes del club campestre y complejo recreacional Villa Barboza distrito de
Luricocha, 2019; investigacion que fue respaldada por la Universidad Peruana de
Ciencias e Informatica. Peru. Su objetivo fue determinar la relacion entre la calidad
de servicio y fidelizacion de clientes del Club campestre en mencion. La
metodologia fue de tipo correlacional, disefio no experimental. Su poblacion fue de
180 clientes y su muestra fue de 123 clientes, utilizando un muestreo aleatorio
simple; utilizo la técnica de la encuesta y su instrumento fue un cuestionario. Los
resultados demostraron una relacion directa entre la calidad de servicio y
fidelizacion del cliente del Club campestre, obteniendo un rho=0.758, este
coeficiente representé una relacion considerable entre las variables de estudio,
siendo significativo debido a que el valor de p=0.00, fue menor al nivel de

significancia de 0.05.

Villanueva (2019) investigé sobre calidad de servicio y su relacion con la

fidelizacion de los clientes de la ferreteria Acero Comercial S.R.L, Tarapoto, 2019;
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investigacion que fue respaldada por la Universidad Peruana Unidn. Su objetivo fue
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelidad de los clientes de la
ferreteria en mencion. La metodologia fue basica, descriptiva y correlacional, no
experimental; su poblacién estuvo conformada de 108 clientes, los mismos que se
sometieron a la técnica de la encuesta y a quienes se les aplicd un cuestionario de
51 items. Los resultados evidenciaron la relacion entre las variables de estudio,
donde la correlacion de rho Spearman fue de 0.749 (correlacion positiva alta) y un
p-valor igual a 0.000, ya que fue menor al de 0.05; concluy6 que, existe relacion
significativamente positiva alta entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los

clientes en la ferreteria Acero Comercial, 2019.

Carrera (2017) investigo sobre calidad de servicio y fidelizacion del cliente
en el banco Ripley de San Isidro. Peru, 2017; investigacién que fue respaldada por
la UCV. Su objetivo fue determinar si la calidad de servicio se relaciona con la
fidelizacién del cliente en el banco Ripley en mencion. La investigacion se desarrolld
bajo el enfoque cuantitativo basico de nivel correlacional, transversal; su muestra
se conformé por 337 clientes aleatoriamente y se midié a través de una encuesta,
cuyo instrumento fue un cuestionario con escala de Likert. Los resultados mostraron
una relacion directa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de la
empresa mencionada, siendo esta un R=0.655; concluyé que, existe relaciéon
significativa positiva moderada entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los

clientes en el banco Ripley de San Isidro, 2017.

Chauca (2018) investigd sobre calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes de la Cooperativa de servicios mercado Umamarca, SJIM — 2018;
investigacion que fue respaldada por la Universidad Autbnoma del Peru. Su objetivo
fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes
de la cooperativa de servicios en mencion. La investigacion fue no experimental de
corte transversal; descriptiva, correlacional; la poblacién estuvo conformada de
6930 clientes y su muestra fue de 147 clientes; la técnica que utilizé para recolectar
la informacién fue la encuesta y el instrumento utilizado fue un cuestionario. Los
resultados evidenciaron una correlacion de Pearson de r=0.823, con un p valor de

0.000 < 0.05; concluy6 que, existe correlacion significativa positiva alta entre la
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calidad de servicio y la fidelizaciéon de clientes de la Cooperativa de Servicios
Mercado Umamarca, SIJM — 2018.

Veldsquez (2017) investigd sobre calidad de servicio y fidelizacién del cliente
en la Caja Municipal del Santa en Chimbote en el periodo 2017; investigacion que
fue respaldada por la Universidad San Pedro. Su objetivo fue determinar la relacion
de la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en la Caja Municipal
mencionada. La metodologia fue descriptiva-correlacional, transversal; la poblacion
fue de 5798 clientes y su muestra de 360 clientes; la técnica que utilizdé para
recolectar la informacion fue una encuesta y el instrumento utilizado fue un
cuestionario. Los resultados obtenidos a través del valor critico observado del
coeficiente de correlacion r de Pearson fue de 0.279, dando como resultado que
existe una correlacion positiva baja entre las variables calidad de servicio y
fidelizacion del cliente en la Caja Municipal mencionada, obteniendo una sig.0.000

< 0.05 y siendo altamente significativa.

Chino (2018) investigd sobre el efecto de la calidad de servicio sobre la
fidelizacion de clientes en Mypes del rubro de artesania textil en el Cercado de
Lima; investigacion que fue respaldada por la Universidad de San Martin de Porres.
Su objetivo fue determinar el efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion
de clientes en las Mypes del rubro en mencién. La metodologia fue no experimental,
transeccional correlacional-causal en la que aplicé un cuestionario estructurado a
400 clientes del rubro. Los resultados determinaron que la calidad de servicio si
tiene un impacto positivo sobre la fidelizacion de clientes en Mypes del rubro textil
en el cercado de Lima, se afirmo ello, debido a que el coeficiente de correlacién se

Spearman fue de 0.747(correlacion buena), con sig. 0.000 altamente significativa.

Ipanaqué De la Fuente; Zegarra & Alarcon (2021) investigaron sobre calidad
de servicio y fidelizacién del cliente en la empresa ISOPETROL Lubricantes del
Perd. SAC., Lima-2018; investigacion que fue respaldada por la Universidad
Nacional de Educacion Enrique Guzman y Valle. Su objetivo fue corroborar y/o
comprobar la correlacion y/o correspondencia de fidelizar clientes a traves de una
adecuada calidad en el servicio como practica cotidiana y como parte de la
estrategia empresarial de brindar un buen servicio a los clientes. La investigacion

fue basica y de enfoque cuantitativo, correlacional y descriptivo, no experimental;
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su muestra fue de 80 clientes; el instrumento utilizado para la recoleccion de la
informacion fue un cuestionario, cuya técnica ademas fue la encuesta. Los
resultados permitieron demostrar la correspondencia y/o relacion muy significativa
entre las variables objeto de la investigacion que son: una buena calidad en el
servicio brindado y la fidelidad y/o fidelizacion del cliente respectivamente, en la
empresa ISOPETROL Lubricantes; todo ello, segun la prueba de hipdtesis en
correlacion de Spearman de 0.693 representado este resultado como moderado
con una significancia estadistica de 0.001 siendo menor que el 0.01.

2.1.2. Antecedentes internacionales

Lopez (2018) investigé sobre calidad del servicio y la satisfaccion de los
clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil; estudio que respaldo
la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil. Su objetivo fue determinar la
relacion de la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del restaurante en
mencion. La investigacién fue de enfoque mixto, descriptivo, correlacional, de corte
transversal; no experimental. La poblacion estuvo compuesta por 7280 clientes que
asistieron en los ultimos tres meses y la muestra se conformo de 365 clientes, a los
cuales se les aplicé un cuestionario con 35 items con una escala de Likert. Los
resultados mostraron la existencia de correlacion significativa entre la calidad de
servicio y la satisfaccion al cliente por que la significancia es 0,000 y por lo tanto es
menor de 0,05. Respecto al resultado estadistico, la correlacion de Pearson
(r=697**) sefiala que se trata de una correlacion positiva porque el valor esta
proximo a uno; se concluye que, a mayor calidad del servicio ofrecido por el
restaurante, mayor la fidelizacién de los clientes 0 a menor calidad de servicio

ofrecido por el restaurante, en consecuencia, habra menor fidelizacion de clientes.

Yépezy Vasquez (2020) investigaron sobre calidad del servicio y fidelizacién
del cliente: plan estratégico de CRM para la Universidad Politécnica Salesiana Sede
Guayaquil; fue la misma Universidad quien respaldé el estudio. Su objetivo fue
determinar de qué forma se relaciona la gestion de la informacién de los clientes
con la fidelizacion de los estudiantes de la UPS del Ecuador, a fin de disefiar una
propuesta metodologica para la fidelizacion del cliente. En la metodologia se utilizo
el modelo SERVPEREF; la poblacion estuvo conformada de 8000 estudiantes y del

personal administrativo se consideraron 13 directivos; la muestra fue de 366
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personas a los cuales se les aplicé un cuestionario de 42 preguntas, con escala de
Likert para sus respuestas. Los resultados mostraron lo siguiente, segun el
Coeficiente de correlacion de Spearman para las dimensiones: tangibilidad
(rho=0,674) y sig. 0,000; para fiabilidad (rho=0,730) y sig. 0,000; para capacidad de
respuesta (rho=0,755) y sig. 0,000; para seguridad (rho=0,752) y sig. 0,000 y
empatia (rho=0,729) y sig. 0,000; concluyeron que existe relacion significativa entre
calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en la Universidad Politécnica
Salesiana de Guayaquil. Por otro lado, Dominguez (2018) realiz6é su investigacion
sobre un andlisis de la calidad de los servicios en linea y la satisfaccion de los
clientes del Banco Internacional de la ciudad de Guayaquil; investigacion que
respaldo la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil. Su objetivo fue analizar
la relacién entre la calidad y la satisfaccion de los usuarios de servicios en linea del
Banco Internacional en mencion; fue una investigacion cuantitativa; de tipo
descriptiva, transversal; no experimental; su muestra estuvo conformada de 373
clientes aleatoriamente; utilizo la técnica de la encuesta y su instrumento fue un
cuestionario. La investigacion se analiz6 mediante estadistica con evaluacion de
analisis factorial. Finalmente, concluyé que, la mayor parte de los clientes del Banco
Internacional se sienten conformes con los servicios que brinda la banca en linea

de la Institucién financiera mencionada.

Sasintufia (2018) realizé una investigacion sobre calidad en el servicio y su
incidencia en la fidelizacion del cliente en la unidad de balnearios del GADM bafios
de agua santa; investigacion que respaldo la Universidad Nacional de Chimborazo.
Ecuador. Su objetivo fue determinar cémo la calidad de los servicios incide en la
fidelizacion de los clientes en la unidad de balnearios en mencion. La investigacion
fue descriptiva y de enfoque mixto; no experimental, transversal. Ademas, la
muestra no probabilistica intencional estuvo conformada por 382 personas entre
clientes internos y externos a quienes se les aplicé un cuestionario, utilizando la
técnica de la encuesta. La investigacion concluy6 que, para el 86% de clientes, la
calidad del servicio incide en la fidelizacion de los clientes en la unidad de
balnearios del GADM en mencion. Ademas, se diagnosticé que, para una mayor
fidelizacion de clientes, la unidad de balnearios debera cumplir con los

requerimientos y sugerencias de los mismos.
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Soldrzano (2019) investigo sobre calidad de servicio para la fidelizacion del
cliente en la Cevicheria D'Hugo, cantdon salinas, provincia de Santa Elena, 2018;
estudio que respaldo la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena. Ecuador. El
objetivo fue aportar al fortalecimiento de la fidelizacion del cliente a través de una
propuesta de mejora continua que permita la excelencia en la calidad de servicio.
El estudio fue exploratorio y descriptivo con enfoque mixto; su poblacion estuvo
conformada de 1000 clientes; su muestra fue de 278 clientes; utiliz6 la técnica de
la encuesta y el instrumento fue un cuestionario con escala de Likert que fue
aplicado a los clientes. Finalmente, concluyé que los principales factores que
afectan la fidelizacién de los clientes de la Cevicheria D’Hugo del Cantén Salinas
son: la calidad de los platos, innovacion y el ambiente en el que se presta el servicio;
factores a los cuales se deberé considerar reestructurar para mejorar la fidelizacion

junto con la calidad de la atencion al cliente.

Rivera, S. (2019), en su estudio titulado “La calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador”. Tesis presentada
en la Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador. Estuvo
bajo un enfoque cuantitativo, de nivel de investigacion relacional; ademas, la
muestra estuvo constituida por 180 clientes exportadores de Greenandes Ecuador
S.A. Asimismo, se utiliz6 como instrumento al modelo SERVQUAL, llegando a
concluir que: el valor “p” fue de 0.000, siendo menor que el nivel de significancia de
0,05, por lo cual se aprobd la hipétesis planteada en el estudio; es decir, la calidad
del servicio influye en la satisfaccion de los clientes exportadores de la empresa
Greenandes Ecuador, ya que de acuerdo a los resultados obtenidos en la prueba
de hipétesis bajo el coeficiente de Spearman, cuyo resultado fue de 0.457, existe

una relacion positiva moderada entre ambas variables.
2.2. Basestedricas de las variables
2.2.1. Servicio

En términos generales, una alta o baja definicion sobre la calidad de servicio
depende de cédmo los consumidores perciben la totalidad del servicio bajo el
contexto de sus expectativas. Por lo que la calidad de servicio percibida por los

consumidores puede ser definida como, la extension o discrepancia entre las
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expectativas o0 deseos de los consumidores y sus percepciones (Zeithaml,

Parasuraman y Berry, 1990).

Para Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), la calidad del servicio se ha
concebido tradicionalmente como wuna adaptacibn a las especificaciones
establecidas para la prestacion; sin embargo, en la actualidad, la calidad del

servicio se considera desde el punto de vista del cliente. (p.12).

Como afirman Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), los principales

factores que determinan la calidad de los servicios son:

La accesibilidad. Los servicios se pueden obtener facilmente en lugares
accesibles y en el momento adecuado. Es importante considerar en un
momento determinado el canal de soporte seleccionado (vendedor,
vendedor telefénico, punto de venta, etc.) se encuentra dentro del rango
aceptable de consumidores y tiene capacidades de respuesta oportuna y

efectiva.

La comunicacién. Los servicios y las condiciones comerciales se describen
con precision de una manera que los consumidores puedan comprender
facilmente. En concreto, significa notificar informacion detallada sobre
facturas y / o remesas, entrega de bienes, plazos y / o fechas de pago, etc.

Quien se hara cargo de la compra.

La capacidad del personal. Los empleados tienen las habilidades y
conocimientos necesarios para que los servicios y productos proporcionados

por la empresa sirvan plenamente a los clientes.

La cortesia y amabilidad. El personal es cortés, amable, respetuoso y

atento.

La credibilidad. La empresa y sus empleados son confiables y quieren

ayudar realmente a los clientes. (p.17).

Riveros, (2007) cree que, al igual que otros investigadores, la calidad del
servicio percibida es tanto un requisito previo como el resultado de la satisfaccion.
La satisfaccion en una transaccion en particular esta determinada por otros factores

y esta determinada por la calidad percibida del servicio. A su vez, la satisfaccion
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incide en la valoracion a largo plazo de la calidad del servicio percibida por el

individuo.

Riveros, (2017.) refiere que, las dimensiones de la calidad de servicios, son
factores claves de éxito y estan clasificados en: evidencias fisicas, fiabilidad,

capacidad de respuesta, empatia.

Evidencias fisicas. El cliente considera que el servicio es tangible, y se
relaciona con los siguientes aspectos: -instalaciones fisicas — apariencia de
los asistentes — equipo utilizado para brindar los servicios —documentos y
otros elementos que apoyan el servicio. Los elementos tangibles. Para
Parasumaran (1993) son personal, material y equipo de comunicacion
exterior. Los clientes evallan la calidad a través de imagenes de servicio 0
representaciones fisicas. Son elementos fisicos o tangibles: personal,
equipos, materiales de comunicacion, dinero, etc.; componentes utilizados

para mejorar la precision, comodidad y rapidez. (p. 26).

Fiabilidad. Es importante brindar el servicio correctamente desde el
principio, esto significa entregar el servicio prometido de manera segura,
confiable y cuidadosa. Se relaciona con los siguientes aspectos: cumplir con
la promesa de servicio, hacer lo correcto desde el principio, entregar el

servicio en el tiempo especificado. (p. 26).

Capacidad de respuesta. Se refiere a la disposicion de la empresa para dar
una respuesta agil, oportuna y brindar un servicio rapido a los clientes, que
es lo mejor para superar las expectativas. En la escala de Servqual, la
capacidad de respuesta significa la voluntad de apoyar a los clientes
proporcionados por el servicio. Drucker (1990), se refirid a la capacidad de
respuesta como su actitud hacia los clientes al brindar un servicio rapido a
los clientes, asi como la posibilidad de que los clientes visiten la organizacion
y la posibilidad de lograr esta meta. La capacidad de respuesta no solo
puede satisfacer las necesidades de los clientes, sino también predecir sus
necesidades, por lo que toda organizacibn debe organizarse para
profundizar en la comprension de la naturaleza de los usuarios; para lo cual,

los empleados deben estar debidamente capacitados. (p. 41).
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Empatia. Es la disponibilidad de brindar a los clientes una atencion
personalizada. Se manifiestan en las siguientes caracteristicas: compromiso
con los clientes, cortesia, respeto, consideracion por los clientes, interés y
disposicion para resolver problemas. Segun la RAE, la empatia es un objeto
gue muestra las caracteristicas emocionales y psicologicas del estado
emocional. También se define como la capacidad de identificarse con
alguien y poder compartir y expresar sus sentimientos. Para Freshbach
(1984), la empatia se define como la “practica adquirida a través de las
emociones de otros y a través de la simpatia adquirida”. Es la capacidad de
comprender y sentir las emociones hacia los demas a través del proceso de
atencion personalizada, comprender a los demas, ponerse en el lugar del
otro, entender su forma de pensar, percibir y comprender su punto de vista,
generar mejorar las relaciones interpersonales, formar buena comunicacion,

tener comprension y simpatia. (pp. 26-27).

Camisoén, Cruz y Gonzales (2009), definieron a la calidad de servicio que,
debido a la naturaleza y caracteristicas especiales de los servicios frente a los
productos, la calidad de servicio no puede ser gestionada de igual manera que en
los productos tangibles. En el servicio lo importante es la calidad del producto,
siendo més dificil de evaluar y teniendo en cuenta dos aspectos: el proceso y

resultado del servicio.

Segun Gronroos (1994), los servicios se caracterizan por cumplir con las

siguientes caracteristicas:

e Son intangibles.
e Consisten en actividades o conjunto de actividades.
e Se generany consumen en simultaneo.

e El cliente participa en la generacion del servicio hasta cierto punto.

Loverlock y Wirtz (2009), determinan un concepto mas detallado, primero
mencionan la perspectiva trascendental de la calidad como excelencia,
donde afirman que las personas comienzan a conocer la calidad segun sus

experiencias y vivencias que van ganando con el tiempo. Después,
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mencionan un sistema basado en el producto, caracteristicas y diferencias

gue contiene, las cuales son percibidas por el cliente (p.419).

Stanton, Etzael, & Walker, (2007), tienen dos atributos que los proveedores
de servicios deben comprender para diferenciarlos de la competencia. El primero
es “la calidad la define el cliente, no el vendedor”, y el segundo es” los clientes
evallan la calidad del servicio comprando sus expectativas con sus percepciones

de cémo se logran”. (p.28).

De las teorias de los diferentes autores revisados, para esta investigacion el
mas relevante y que se adapta a la investigacion es la de Stanton, Etzael, & Walker,
porque nos ayudara a obtener mejores resultados para tener una buena calidad de

servicio y poderlos fidelizar.

Segun Villa, J. (2014), comenta que en la calidad de servicio se incluyen las
caracteristicas de un producto y/o servicio que permiten satisfacer las necesidades
del cliente y/o ciudadano. Es la verdadera ventaja competitiva de una organizacion
en la actualidad, ya que refleja el compromiso de quienes integran una institucion
orientada a prestar un buen servicio al usuario. Sin embargo, tradicionalmente el
término “calidad” ha estado asociado al control de calidad, dirigido a la
comprobacién de que las caracteristicas relevantes de un producto se ajustaban a
lo que se habia especificado por parte de los técnicos. Si se comprobaba ese ajuste,
el producto supera el control de calidad. Si, por el contrario, las caracteristicas que
se evaluaban no se ajustaban a lo previsto, no se supera el control y el producto

era apartado, con el coste consiguiente.

En la actualidad, el usuario sabe que debe ser tratado con una atencién a la
excelencia, donde él se sitla en el centro del proceso de comunicacion, atencion
y/o venta de cualquier empresa o institucion. Por ello, la atencién de calidad ha
pasado de ser ventaja competitiva a la hora de captar y mantener clientes en el
sector privado; o de tener satisfecho al usuario (votante), en el sector publico a ser

la responsable principal del éxito o fracaso empresarial.

Se entiende por calidad de servicio a la “actitud formada por medio de una

evaluacion general a largo plazo del desempefio de una empresa” (Hoffman, 2011).
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Existe una marcada relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad de
servicio, puede llegar a definir a la calidad de servicio como un término relativo, ya
que solo puede juzgarse en comparacion con los servicios que ofrecen 0 con una
norma interna de excelencia, que alude al grado de superioridad de una empresa.
La oferta de servicio a su vez esta conformada por tres componentes
interdependientes: el servicio central, el servicio complementario y los atributos
simbdlicos. Las empresas se esfuerzan a diario por preservar la calidad de la oferta
de su servicio central, puesto que, al ofrecer el servicio, requiere la intervencion de
muchas personas y se necesita que se ejecuten eficazmente las estrategias de
marketing (como metas compartidas, motivacion y habilidades) para garantizar la
calidad. Afaden también, que existen bienes o servicios complementarios que
agregan valor al servicio central y que otorgan caracteristicas o beneficios
adicionales que mejoran la experiencia del usuario, pues en ello radica la verdadera
diferencia con los servicios de la competencia. Otro punto importante sin duda son
los atributos simbolicos que estdn basados en el branding. Las marcas de las
diferentes empresas de servicios tienen un gran poder para diferenciarse porque
proyectan toda la oferta de su servicio con una palabra o frase. Por otra parte,
ambos autores sefalan las causas por la que hoy en dia muchas empresas pasan
apuros para mejorar la calidad de su servicio: (a) los clientes tienen expectativas
de calidad cada vez mas altas, (b) la mayoria de los servicios actuales compite en
mercados maduros y (c) muchas empresas compiten en mercados que tienen muy

poca diferenciacion real de ofertas de servicios.
2.2.1.1. Dimensiones e indicadores de calidad de servicio

Stanton, Etzael, & Walker, (2007) sefialan que, ademas de los productos o
servicios basicos, los clientes también quieren recibir una serie de beneficios de su

precio, imagen y reputacion. (p.136).

Dimension 1. Elementos tangibles. El cliente cree que el servicio es tangible y se
relaciona con los siguientes aspectos: instalaciones fisicas- apariencia de los
asistentes -equipos utilizados para brindar servicios -documentos de servicio y otros

elementos de apoyo. (p.136).
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Indicadores:

o Instalaciones fisicas: el conjunto de métodos, documentos, programas y
dispositivos fisicos destinados a lograr que los recursos de cOmputo
disponibles en un ambiente dado, sean accedidos exclusivamente por

quienes tienen la autorizacion para hacerlo.

o Apariencia del personal: una persona es como la ven y perciben otros
individuos y/o personas. Es uno de los componentes principales de la
comunicacion no verbal. Su evaluacion se suele centrar en: el aseo y la

compostura del sujeto y la personalidad.

o Horarios: horario de trabajo en el cual los trabajadores, dentro de unos
limites establecidos por la empresa u organismo, pueden adaptar a su
conveniencia las horas de entrada y salida.

Dimensién 2. Fiabilidad. Es importante brindar el servicio correctamente desde el
principio, esto significa entregar el servicio prometido de manera segura, confiable
y cuidadosa. Se relaciona con los siguientes aspectos: cumplir con la promesa de
servicio, hacer lo correcto desde el principio y entregar el servicio en el tiempo

especificado. (p.36).
Indicadores:

o Tiempo de espera: que los servidores se demoran en atender entre
un cliente y otro, cantidad de personas que esperan por ser atendidas, lo que

conlleva a un célculo de cuanto tiempo se tardara en recibir atencion.

o Desempefio correcto: el acto y la consecuencia de desempeiiar: cumplir

una obligacion, realizar una actividad o dedicarse a una tarea.

o Informacion del servicio: son las diferentes formas de brindar acceso a
la informacién, variando sus atributos en dependencia de la ubicacion
relativa del proveedor con respecto al consumidor, y de las tecnologias y

fuentes de informacioén utilizadas
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Dimension 3. Capacidad de respuesta. Se refiere a la disposicion de la empresa
para dar una respuesta agil, oportuna y brindar un servicio rapido a los clientes; lo

cual es lo mejor para superar sus expectativas. (p.36).
Indicadores:

o Prontitud de la atencion: rapidez, velocidad con que se realiza las

atenciones a los clientes.

o Calidad de comunicacion: la forma en que se comunica influye en forma

significativa en los resultados y en la calidad del trabajo.

o Disposicion para atender al cliente: darle prioridad al cliente, tratarlo como

algo mas importante que la venta u operacion comercial.

Dimension 4. Seguridad. Es el conocimiento de los empleados sobre lo que

realizan, la cortesia y capacidad de transmitir confianza a los clientes.
Indicadores:

o Confianza que inspiran los empleados: la confianza es la base sobre la
cual se desarrolla cualquier actividad y el engranaje que marca las relaciones

con los demas.

o Cortesia con la que atienden: cordialidad, atencion y respeto mostrado por
el personal del establecimiento comercial a los clientes. La meta de
la cortesia es hacer que todos los participantes de un momento de verdad

se encuentren relajados y cémodos el uno con el otro.

o Conocimiento en consultas: la informacion y habilidades que los seres
humanos adquieren a través de sus capacidades mentales.
El conocimiento se adquiere a través de la capacidad que tiene el ser
humano de identificar, observar y analizar los hechos y la informacién que le

rodea.

Dimension 5. Empatia. Dispuestos a brindar a los clientes una atencion
personalizada. Se manifiestan en las siguientes caracteristicas: compromiso con
los clientes, cortesia, respeto y consideracién con los clientes, interés y disposicion

para resolver problemas. (p.36).
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Indicadores:

o Atencion individual: se recogen el conjunto de acciones, métodos y
estrategias de intervencion destinadas a la atencion integral de la persona

en base a sus caracteristicas y necesidades personales.

o Personalizacion del servicio: consiste en responder de manera personal
las necesidades del usuario. La individualizacion del producto y
la personalizacion del servicio estan dirigidas a conseguir la satisfaccion del
cliente, e intentar orientar y ajustar, tanto como sea posible, el producto o

el servicio a las necesidades de este.

o Preocupacion de sus intereses: se debe informar a los clientes si se puede
ofrecer los servicios en fecha y hora. Si se produce una interrupcion en la
cadena de suministro, ya que esta afectara al cliente, es neural saber qué

inventario puede obtener y cuando.
2.2.2. Fidelizacion de clientes
2.2.2.1. Definicion de fidelizacion

Es la accion comercial que trata de asegurar la relacién continuada de un
cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es un
objetivo fundamental del marketing de relacién el mantener a los clientes antiguos
en la empresa. La preocupacion de las empresas actuales ya no es Unicamente

captar clientes, sino mantener o conservar los que ya tiene.
Alcaide (2015) manifiesta que:

La fidelizacion es la razén por la cual las personas se mantienen fieles a la
adquisicién de un producto o servicio, ya sea de manera consistente u
ocasional. La fidelidad implica brindar recompensas para transformar una
venta en el comienzo de otra. Obteniendo una relacién permanente con los

consumidores finales de los articulos que ofrece. (p.10).
Sus dimensiones son:

- Diferenciacién: es la tactica seguida por parte de la compafia que hace

referencia a las caracteristicas de los articulos de cara a los de los rivales.
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Dentro de este tipo de estrategia se tiene como caracteristicas

fundamentales: distincidn, valoracion, equidad y proporcionalidad.

- Personalizacion: cada cliente es diferente y requiere unas caracteristicas
de determinado producto. Para configurarlo, es necesario contar con el
propio cliente, ya que él proporcionara las pautas de su preferencia. Para
realizar la personalizacion con éxito se debe reconocer e identificar al cliente

y con todo ello adaptar los articulos a sus necesidades.

- Satisfaccion: todas aquellas caracteristicas y dimensiones del producto que

el cliente percibe y le producen un determinado placer.

- Fidelidad: compromiso por parte del usuario a la marca y por parte de la
empresa hacia el usuario. Con esto se pretende que la empresa cumpla una

serie de requisitos y promesas establecidas.
Escobar (2017) manifiesta que:

La “fidelizacion de clientes viene a ser un procedimiento que se crea después
de un tiempo, este procedimiento comienza tratando con el valor visto por el
consumidor para lograr su fidelidad. Un consumidor satisfecho es un cliente
fiel, pero la fiabilidad implica méas, puesto que la satisfaccion viene a ser solo
una actitud y estas generalmente no logran convertirse en hechos.
Posteriormente, es importante también transmitir cualidades al consumidor,

obligandolo a elegir a la organizacion y recomendarla con otras personas”.
(p.35).

Escobar (2017) expuso que las dimensiones de fidelizacion son los

siguientes:

- Satisfaccion: este es el nivel emocional de una persona. Resultados
obtenidos a través del desempefio percibido del producto o servicio adquirido

tus expectativas.

- La personalidad publica de la marca: la comunicacién tanto entre

productos y clientes como en marcas y empresas es fundamental.
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Gestion de voz: esto facilita que los clientes se sientan valorados y pasen
a la segunda etapa de cotizacion. Por otro lado, premiar el buen
funcionamiento de la organizacion y tener una voz positiva atrae nuevos
clientes y resuelve clientes mas leales. Los clientes insatisfechos antes de

€so0, recibiran servicios de restauracion especiales y oportunos.

Establecer contacto con los clientes: mantener la fidelidad del cliente es
fundamental, ya que se genera una relacion emocional que apega al cliente

a la empresa.

Costo del cambio: estos son los obstaculos que debe superar la empresa.
El cliente abandona la decision de cambiar de proveedor o empresa y, en

cambio, permanece voluntariamente en la empresa.

Reinares y Ponzoa (2004), indican que fidelizacion es la accion de mantener

leales a los clientes al ser la Unica alternativa para cubrir sus necesidades y que

este es un invento reciente, que nace junto a la necesidad de estructurar la cartera

de clientes por grados de afinidad a la empresa.

Segun la investigacion Pérez (2004), la fidelizacion de clientes genera las

siguientes ventajas para las organizaciones:

La relacién a largo plazo entre cliente y organizacion mejora los ingresos

econdémicos para la segunda.

La constante relacion también genera un incremento de los niveles de

productividad.
La inversion en marketing se reduce sustancialmente.

El costo de retencion de clientes es menor que el costo de captacion de los

Mmismaos.

La organizacion se puede anticipar a los deseos y necesidades de sus

clientes.

Garcia (2015) destaca a la fidelidad como un elemento primordial de la

fidelizacion, ya que esta ayuda para confirmar si existe relacibn consumidor-

organizacién fundamentada en el desempefio de compromisos. (p.39).
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Barahona (2009) define a la fidelizacion del cliente como la accion dirigida a
conseguir que los clientes mantengan relaciones comerciales estrechas y

prolongadas a lo largo del tiempo.
- Se requiere que el cliente tenga un sentimiento positivo hacia la empresa.

- Los clientes deben mantener una relacién comercial estable y continuada

con la empresa.

- Es necesario que las relaciones del cliente con la empresa se realicen a base

de compromisos definitivos.
2.2.2.2. Importancia de la fidelizacion

Segun Saldafia (2013), se debe recordar la importancia que tienen los
clientes actuales y la oportunidad de negocio que puede aportar el mantenerlos
satisfechos y fieles. Esto tiene varios problemas: el cliente actual tendra una
sensibilidad muy baja al cambio de otro producto o servicio. Un cliente nuevo
normalmente es mas caro de captar y un cliente que ya ha “abandonado” es muy
dificil de recuperar. En una sociedad donde la captacién de un cliente viene en la
mayoria de los casos a partir de una recomendacioén y, por el contrario, un cliente
insatisfecho se dice que tendria impacto negativo en diez posibles clientes futuros.
Las empresas precisan de clientes fieles, que amen las marcas, que estén
satisfechos con lo que les ofrecen. Ademas, es necesario identificarlos, entenderlos
y realizar acciones sobre ellos para que se sientan especiales y recomienden a
otros. Cada industria tiene su manera, pero sin duda, en todas se requiere actuar
de manera activa y tener una estrategia clara en la que se debe tener en cuenta lo

siguiente:

- Tener un producto que sea lo que se dice de él. La transparencia es
fundamental; si, por el contrario, se vende algo que no es cierto sera

imposible que los clientes estén satisfechos.

- Determinar los objetivos a los que se desea llegar con los nuevos clientes;
aumento de ventas, mantenerlos a lo largo del tiempo con servicios

adicionales al producto o servicio ya comprado, etc.
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Realizar un plan de marketing claro para este segmento de clientes; no se

mesclen con acciones de captacion de nuevos clientes.

Hasta donde sea posible, se deben realizar acciones personalizadas por

cada tipo de cliente; dado que no todos los clientes son iguales.

Es importante realizar acciones utiles para el usuario o cliente, no todas las
acciones deben tener un objetivo de venta; pero si deben solucionar o

mejorar la relacion con el cliente.

La atencidén al cliente es fundamental para que esté satisfecho; escuchar y
reaccionar ante las quejas y propuestas de mejoras. Cualquier canal es
valido, pero los clientes deben saber que tienen la posibilidad de
comunicarse a través de un centro de atencion, las redes sociales o la fuerza

comercial.
El servicio de posventa es clave; politica de devoluciones, transporte, etc.

Se deben conseguir embajadores de la marca; clientes que crean en el
producto y que lo demuestren creando comunidad y recomendando. Para

ello, parte de las acciones deben ir enfocadas a premiar e incentivar

Para sustentar a la variable fidelizacion se trabajé con el autor Barahona.
2.2.2.3. Dimensiones de la fidelizacion

Segun Barahona (2009), existen 4 elementos que componen la

fidelizacion, los cuales son:

1)

Personalizacion
Segun Barahona (2009)

Es una de las partes mas apreciadas por los clientes, porque los hace sentir
relacionados con la organizacién, ampliando su satisfaccion y confianza. Se

comprende mediante un procedimiento de:

e Adaptacion al cliente: se refiere al avance de la fabricacion de un articulo
0 servicio, teniendo en cuenta los requisitos del cliente. Este al ver

cubiertos todas sus necesidades o requerimientos se siente satisfecho.
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e Consideracion: se refiere a tener el mismo trato con cada cliente, sin
discriminar a ninguno o tratar de individualizar la atencién dependiendo
del cliente, porque de esta manera se creara una imagen no deseada.

(parr.2).
2) Diferenciacion
Segun Barahona (2009), es lo que distingue a la empresa de sus rivales.

e Distincidn: su triunfo dependera de la imaginacion, de los estudios que

tenga la empresa del mercado, a fin de diferenciarse del resto.

e Valoracion: Es neural apreciar el sacrificio puesto en cada producto y
generar la atencion de los clientes, para ello, se deben aplicar reglas de

venta. (parr.3).
3) Satisfaccion

Segun Barahona (2009), la satisfaccion viene a ser una calificacién del
usuario sobre algun producto o servicio. Ademas, sobre la satisfaccion actian
respuestas emocionales de los consumidores, al igual que sus atribuciones y

percepciones de equidad. (parr.4).
4) Habitualidad
Segun Barahona (2009):

Es el punto mas importante para fidelizar con un sentido de transaccion de
cliente a empresa. Este esta compuesto por diferentes elementos los cuales

delimitan su naturaleza, los cuales son:
o Frecuencia, es el tiempo de adquisicion de un cliente.

o Duracion, se refiriere a la fase en que suceden un grupo de

transacciones.

o Antigiiedad, mide el lapso de tiempo desde que un cliente hizo su

primera compra, sobre una segunda.

o Repeticion, es el lapso de tiempo que ha transcurrido desde el dia en
que se efectud la ultima compra. (parr.5).
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2.3. Definicion de términos basicos

Cliente. Es un agente que busca satisfacer su necesidad a través de la compra de
un bien o servicio. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente
del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles.
Resulta la parte de la poblaciébn mas importante de la compafia.

Personalizacion. Es cuidar las relaciones con los clientes, de tal forma que estos
tengan a la empresa como referencia absoluta dentro del mercado, permite conocer
de forma exhaustiva los gustos, necesidades y prioridades de los clientes en

relacion al producto.

Cortesia. Demostracion o acto con que se manifiesta la atencién, respeto o afecto

que tiene alguien por otra persona. RAE (2014).

Satisfaccion. Este es el nivel emocional de una persona. Los resultados se
obtienen través del desempefio percibido del producto o servicio adquirido.

Gestion de voz. Esto facilita que los clientes se sientan valorados, ademas, permite
la etapa de cotizacion. Es importante saber que tener una voz positiva atrae nuevos

clientes y resuelve clientes mas leales.

Expectativa. Es la percepcion subjetiva sobre la probabilidad de que un
determinado resultado, es decir, la probabilidad subjetiva de que dado un nivel de

esfuerzo se alcanzara un nivel de ejecucion, (Martinez, 2013).

Costo del cambio. Estos son los obstaculos que debe superar la empresa. El
cliente abandona la decision de cambiar de proveedor o empresa, con el fin de

permanecer voluntariamente en la empresa.

Actitud. Es la predisposicion para reaccionar de forma positiva o negativa frente a
personas, objetos o situaciones.

Calidad de servicio. Es la evaluacion general a largo plazo del desempefio de una

empresa.

Comunicacion. Trasferencia de informacion de un emisor a un receptor, siento la

informacion comprendida por el receptor.
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Fiabilidad. La capacidad de llevar a cabo el servicio prometido de manera confiable

y precisa.

Capacidad de respuesta. Es | disposicion a ayudar a los clientes y proveerles un

servicio puntual.

Seguridad. Comprende el conocimiento, la cortesia de los empleados y la

capacidad de transmitir confianza y seguridad

Empatia. Estd dada por la disposicion de atender a los clientes de manera

cuidadosa e individual.

Elementos tangibles. Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, el

equipo, el personal y los materiales de comunicacion.

Fidelizacion. La fidelizacidbn se sustenta en una muy eficaz gestion de las
comunicaciones empresariales. Como es sabido y ha sido innumerables veces
demostrado y comprobado, la fidelizacion implica crear una fuerte connotacion

emocional con los clientes

Personalizacion. Es el proceso por el que la empresa gestiona su relacion con los
clientes de forma individualizada, intentando crear una relacion a largo plazo que le
permita conocer con detalle a su cliente para ofrecerle aquello que el cliente

necesita, sin necesidad de que el cliente lo pida.

Diferenciacion. Se concentra en lograr un desempefio superior en un area

importante de beneficio al cliente, valorada por una gran parte del mercado.

Exclusividad. Es algo mas sofisticados y comienzan a tener mayor enfoque, a fin
que la fidelizacion sea transparente y que todos los usuarios sepan por qué aquel

cliente es vip y puede acceder a determinado servicio.

Satisfaccion. Accién y efecto de satisfacer o satisfacerse. Razén o modo con que
se sosiega, responde enteramente a una queja, sentimiento o razén contraria.
Cumplimiento del deseo o del gusto. Cumplimiento de los requerimientos
establecidos para obtener un resultado con un cierto grado de gozo para un

individuo. Estado de animo de la persona que resulta al percibir un bien o servicio.
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Habitualidad. Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacion que

tiene un sentido de repeticion de transacciones por un cliente hacia una empresa.
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3.1.

HG.

HE 1.

HE 2.

HE 3.

HE 4.

HE 5.

3.2.

MARCO METODOLOGICO

Hipotesis de lainvestigacion
3.1.1. Hipotesis general

Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en la
Compafia Global del Gas SAC, 2021.

3.1.2. Hipodtesis especificas

Existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en
la Compafiia Global del Gas SAC, 2021

Existe relacion entre la fiabilidad y la fidelizacién de clientes en la Compafiia
Global del Gas SAC, 2021.

Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién de clientes
en la Compafia Global del Gas SAC, 2021.

Existe relacién entre la empatia y la fidelizacion de clientes en la Compairiia
Global del Gas SAC, 2021.

Existe relacion entre la seguridad y la fidelizacién de clientes en la Compafiia
global del Gas SAC, 2021.

Variables de estudio.

Variable 1: calidad de servicio

Variable 2: fidelizaciéon de clientes

3.2.1. Definicion conceptual

Calidad de servicio: segun Zaithaml y Bitner (2002) en su libro de Marketing de

servicio, la calidad de servicio es un componente primordial de las percepciones

del cliente, en caso de los servicios puros lo que predomina son la evaluacion del

cliente y en los casos que se ofrece servicio al cliente y servicio combinado con

producto fisico, la calidad también puede ser fundamental para determinar la

satisfaccion del cliente.
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Fidelizacion: Segun Alcaide (2015) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio

que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” con constancia. (p.18)

3.2.2. Definicion operacional

Tabla 1:
Cuadro de Operacionalizacion de variables
VARIABLE  DIMENSIONES INDICADORES ITEM
INSTALACIONES FISICAS
ELEMENTOS
APARIENCIA DEL PERSONAL 1-6
TANGIBLES
HORARIOS
DESEMPENO CORRECTO
5 FIABILIDAD TIEMPO DE ESPERA 7-12
O INFORMACION DEL SERVICIO
© PRONTITUD DE LA ATENCION
uJ CAPACIDAD DE )
CALIDAD DE COMUNICACION 13-18
T RESPUESTA
a) DISPOSICION PARA ATENDER AL CLIENTE
2 CONFIANZA QUE INSPIRAN LOS EMPLEADOS
a
= CORTESIA CON LA QUE ATIENDEN
S SEGURIDAD 19-24
CONOCIMIENTO EN CONSULTAS
ATENCION INDIVIDUAL
EMPATIA PERSONALIZACION DEL SERVICIO 25-30
PREOCUPACION DE SUS INTERESES
ATENCION PREFERENCIAL
@ PERSONALIZACION 1-4
= ADAPTACION AL CLIENTE
w DISTINCION
3 DIFERENCIACION 5-8
0 VALORACION
2 EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
g SATISFACCION 9-12
S PERCEPCIONES
N FRECUENCIA EN LAS COMPRAS
g HABITUALIDAD CANTIDAD DE COMPRA 13-18
T FRECUENCIA
TOTAL 48
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3.3. Tipoy nivel de lainvestigacion
3.3.1. Investigacion aplicada

Avila. (2021). El énfasis de la investigacion aplicada es la resolucion practica
de problemas. Sera utilizada para conseguir informacion sobre los clientes de
Global Gas SAC. Lo cual ayudara a determinar la relacion de la calidad de servicio

con la fidelizacién en la Compafiia Global del Gas SAC 2021.
3.4. Disefo de investigacién

El disefio no experimental en la investigacion es aquella que se realiza sin
manipular las variables deliberadamente. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p. 155).

Los disefios de investigacion transaccional son aquellas investigaciones en
las que se recolectan datos e informacion en un solo momento Unicamente. (p.
155).

La investigacion presentada se encuentra también dentro de este disefio de
investigacion no experimental, transeccional o transversal que establecen los
autores, ya que, durante el estudio no se manipularon las variables de estudio y los

datos se recogieron en un solo momento Unicamente.

El diagrama del disefio correlacional, segin Sanchez y Reyes (2015, p.120)

Figura 1. Diagrama del disefio de investigacion correlacional

Donde:

M: Muestra del estudio

X: Variable Independiente (Calidad de servicio)
Y: Variable Dependiente (Fidelizacion)

r: Relacion entre variables
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3.5. Poblacién y muestra de estudio

3.5.1. Poblacién

La poblacion estuvo conformada por un total de 53 empresas que son

clientes corporativos registrados en la base de datos de la Compafia Global del

Gas SAC, 2021.

Tabla 2.

Lista de clientes de la Compaiiia Global del Gas SAC, 2021.

N° DE CLIENTES

EMPRESAS

© 00 N OO O b~ W DN PP

N NN DN NNMNNRRPRRRR R R R R R
O g BN W N PFP O © 00N O 0O M W NP O

AGRO ALIMENTOS ANDINOS S.A.C.
ANGULO RORIGUEZ JUNIOR JOSE
ANGULO RORIGUEZ MAY LINN STALIN
ASEPTIC PERUVIAN FRUIT S.A.
AVICOLA GLORIA S.A.C.

AZIRY SCRL
BOCADITOS PQ SNACKS S.A.C.
CADENAS INDUSTRIALES S.A
CERAMICA EL DORADO S.A
COMPANIA DE SUMINISTROS GLOBALES NITRON S.A.C.
CONFECCIONES TRENTO S.A.C.
CONSORCIO MAURICIO SAC
CORPORAC/ON GRAFICA NAVARRETE S.A.
CORPORACION GARRIAZO S.A.C.
CORPORACION KOPER S.A.C.
COTTON PROJECTS.A.C
D'LUCIO S.A.C.

EMBUTIDOS SANTUYO S.A.C
ESTANTERIAS METALICAS JRM S.A.C.
FABRICA DE EMBUTIDOS NARANJAL S.A.
FIRST CHOICE INVERSIONES S.A.C.
FUNDENTE COPELAS Y CRISOLES S.A.C
HOSPITAL SAN JOSE
INDUSTRIA PERUANA DE ACRILICOS Y DERIVADOS SAC
INDUSTRIAL YALE DEL PERU S.A.C.

INDUSTRIAS JELCO E.L.R.L.
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27 INDUSTRIAS NAPATEXS S.A.C.

28 INDUSTRIAS SG SAC

29 INDUSTRIAS VARGAS S.A.C.

30 INDUSTRIAS A TLANTAPER U S. A. C.

31 INSUMEX SA

32 INVERSIONES HUALLPA S.A.C.

33 INVERSIONES MAMAY E.L.R.L.

34 INVERSIONES PCOSK S.A.C.

35 LA GRAN REPUBLICA S.A.C.

36 LA PERLA DEL ANDE INVERSIONES E.L.R.L.
37 MEFICO SRL

38 PALMEL ANDINA SAC

39 PANIFICADORA A& AS.AC

40 PIKITOS'S CHIKEN S.A.C.

41 POLIMEROS Y PLASTICOS ANDINA SAC
42 PQ SNACK$ S .A .C.

43 PRODUCTOS CHINCHAY S.A.C.

44 RELINO OTR S.A.C.

45 TAHUA POTTERY S.A.C.

46 TARAZONA AND CLARK ENTERPRISES S.A.C.
47 TECNOLOGIA Y PROCESOS AUMENTARIOS S.A.C.
48 TERCER MUELLE S.A.C.

49 TROPICON S.A.

50 WINNER CHEF S.A.C.

51 WOS CONSULTORES S.A.C.

52 WU LAU'S S.A.C.

53 WU QINGLONG E.I.R.L.

Fuente: Global Gas SAC, 2021.
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3.5.2. Muestra

No fue necesario realizar el calculo de la muestra, debido a que se trabajo
con la totalidad de la poblacién, siendo una poblacion muestral donde se utilizo
criterios de inclusién. Se determiné que la muestra sea igual a la poblacion siendo
estas, 53 empresas que son clientes de la Compafia Global del Gas SAC, 2021;
cabe mencionar que el instrumento (cuestionario) fue aplicado a los gerentes de
estas 53 empresas que hacen uso frecuente del gas que comercializa la compafia

en mencion.
3.5.3. Criterios de inclusién

- Empresas que tienen mas de 3 afios dentro de la data de la Compafiia.
- Empresas que se encuentran dentro del sector servicios.
- Empresas que estan formalizadas y con licencias de funcionamiento

vigentes.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica empleada para la recoleccion de los datos en la presente

investigacion fue la encuesta.
3.6.2. Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento utilizado para la recoleccién de los datos en la presente
investigacion fue un cuestionario estructurado que permitié medir las dos variables
y consta de 48 items (30 items correspondientes a la variable Calidad de servicio y
18 items correspondientes a la variable fidelizacién de clientes) con escala de
respuestas de tipo Likert y con una valorativa desde totalmente de acuerdo con un
valor de 5 hasta un totalmente en desacuerdo con un valor de 1. El instrumento se

desarroll6 de acuerdo a las dimensiones de las variables de investigacion.

Debido a la pandemia causada por la COVID-19, el cuestionario fue aplicado
de manera virtual a los 53 clientes que son los gerentes de las empresas que hacen
uso del gas que la Compafia Global del Gas SAC, 2021. A través de Google

Forms, una herramienta que permite digitalizar el instrumento de medicion a
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manera de que las respuestas se vayan directamente a una base de datos, se

proceso la base.
3.6.2.1.- confiabilidad del instrumento

Para determinar el grado de confiabilidad del instrumento que mide la calidad
de servicio y la fidelizacion del cliente, se elabor6 la prueba del coeficiente del Alfa
de Cronbach. Segun los valores del alfa de Cronbach, el instrumento se acepta
para las dos variables, es decir, el instrumento es apto para ser aplicado a la
poblacidn objetiva, puesto que presenta un valor mayor a 0.6; como se muestra a
continuacion:

Tabla 3.

Nivel de Confiabilidad de las variables
Estadistica de fiabilidad

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Calidad de servicio , 735 30
Fidelizacion de clientes ,896 18

3.6.2.2. validacion del instrumento

Tabla 4.

Resultados de la validacion del instrumento

Experto VALIDADOR NIVEL DE VALIDACION
Metodologico Dr. Edmundo Gonzalez Aplicable

Tematico Mg. Arce Guevara Ernesto Aplicable

3.7. Métodos de andlisis de datos

Gracias a la aplicacién de la prueba de hipétesis, se establecié el uso de la
prueba de Correlacion de Rho Spearman para hallar la relacion entre las variables
calidad de servicio y fidelizacion de clientes en la Compaiiia Global del Gas SAC,
2021.
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3.8. Aspectos éticos

La investigacion se desarroll6 dentro del marco normativo legal peruano y
sin la existencia de presion alguna por parte de los grupos de interés para cambiar,
modificar o alterar parcial o totalmente los resultados; ni de cualquier otra indole
que pueda dafiar la reputacion de los investigados, manteniendo el respeto estricto
a la moral y los derechos humanos. Todo ello, de manera ética en beneficio de la
empresa Yy los clientes, respetando sus decisiones y velando por su comodidad y

tranquilidad.
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V. RESULTADOS

4.1. Datos generales

En las siguientes figuras se muestran los datos generales sobre los gerentes
de las empresas encuestadas.

= 18-40 = 41-60

Figura 2. Edad de los gerentes de las empresas encuestadas

Interpretacion: en la figura 2, se muestra que el 92% de los gerentes encuestados
tuvo una edad promedio de 18-40 afios y el 8% de los gerentes encuestados

restantes tuvieron una edad de 41-60 afos.

= Femenino = Masculino

Figura 3: Género de los gerentes de las empresas encuestadas

Interpretacion: en la figura 3, se muestra que el 64% de los gerentes encuestados
pertenecian al género femenino; mientras que el 36% de los gerentes encuestados

restantes pertenecian al género masculino.
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Figura 4. Grado de instruccién de los gerentes de las empresas encuestadas

Interpretacion: en la figura 4, se muestra que el 47% de los gerentes encuestados
tuvo grado de instruccion universitaria; el 40% de los gerentes encuestados conto
con estudios técnicos; mientras que el 13% de los gerentes encuestados solo

contaban con estudios secundarios.
4.2. Andlisis de los resultados

Comprobacion de hipotesis

HipoOtesis especifica 1. Existe relacion entre los elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes en la Compafia Global del Gas SAC, 2021.
Tabla 5.

Relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes en la
Compaiiia Global del Gas SAC, 2021.

Elementos  Fidelizacion

tangibles
Rho de Elementos Coeficiente de correlacion 1,000 ,842"
Spearman tangibles Sig. (bilateral) . ,000
N 53 53
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,842™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 53 53

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 5. Dispersién de los puntajes de los elementos tangibles y la fidelizacion de
clientes en la Compaiiia Global del Gas SAC, 2021.

Interpretacion: en la tabla 5 y figura 5, se observa la existencia de relacion alta y
positiva entre los elementos tangibles y la fidelizacion de clientes, ya que se
encontro en la prueba de correlacion Rho de Spearman, un valor de 0.842, con
significancia de 0.000 (p<0.01); lo que indica que existe evidencia a un nivel del
99% de confianza, que los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacion de

clientes de manera directa.

Hipotesis especifica 2. Existe relacion entre la fiabilidad y la fidelizacién de
clientes en la Companiia Global del Gas SAC, 2021.

Tabla 6.
Relacion entre la fiabilidad y la fidelizaciéon de clientes en la Compafiia Global del
Gas SAC, 2021.

Fidelizacion Fiabilidad
Rho de Fidelizacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,898™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 53 53
Fiabilidad Coeficiente de correlacion ,898™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 53 53

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 6. Dispersién de los puntajes de la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de
clientes en la Compaiiia Global del Gas SAC, 2021.

Interpretacion: en latabla 6 y figura 6, se observa que existe relacion alta y positiva
entre la fiabilidad y la fidelizacién de clientes en la Compafiia Global del Gas SAC,
2021, ya que se encontrd en la prueba de correlacion Rho de Spearman, un valor
de 0.898 con significancia de 0.000 (p<0.01); se comprueba a un 99% de confianza

que la fiabilidad se relaciona de forma directa con la fidelizacion de clientes.

Hipotesis especifica 3. Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacién de clientes en la Compafia Global del Gas SAC, 2021.

Tabla 7.
Relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes en la
Compafia Global del Gas SAC, 2021.

Capacidad
Fidelizacion de respuesta
Rho de Capacidad de  Coeficiente de correlacion 1,000 ,935™
Spearman respuesta Sig. (bilateral) . ,000
N 53 53
Fidelizacion Coeficiente de correlacién ,935™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 53 53

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 7. Dispersién de los puntajes de la relacién entre la capacidad de respuestay la
fidelizacion de clientes en la Companiia Global del Gas SAC, 2021.

Interpretacion: en latabla 7 y figura 7, se observa que la relacién existente es muy
alta entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de clientes en la Compafiia
Global del Gas SAC, 2021, ya que se encontré en la correlacion Rho de Spearman
un valor de 0.935, con significancia de 0.000 (p<0.01); comprobandose a un 99%
de confianza que la capacidad de respuesta se relaciona de forma directa con la

fidelizacion de clientes.

Hipotesis especifica 4. Existe relacién entre la empatia y la fidelizacidon de clientes
en la Compainiia Global del Gas SAC, 2021.

Tabla 8.
Relacion entre la empatia y la fidelizacion de clientes en la Compaiiia Global del
Gas SAC, 2021.

Fidelizacion Empatia
Rho de Fidelizacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,944™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 53 53
Empatia Coeficiente de correlacion ,944" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 53 53

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 8. Dispersién de los puntajes entre la empatia y la fidelizacién de clientes en la
Compafiia Global del Gas SAC, 2021.

Interpretacion: en la tabla 8 y figura 8, se observa que existe relacion muy alta
entre la empatia y la fidelizacion de clientes en la Compania Global del Gas SAC,
2021, ya que se encontro en la prueba de correlacién Rho de Spearman un valor
de 0.944, con significancia de 0.000 (p<0.01); comprobandose a un 99% de

confianza que la empatia se relaciona directamente con la fidelizacion de clientes.

Hipotesis especifica 5. Existe relacion entre la seguridad y la fidelizacion de

clientes en la Compainiia Global del Gas SAC, 2021.

Tabla 9.
Relacion entre la seguridad y la fidelizacion de clientes en la Compafiia Global del

Gas SAC, 2021.
Correlaciones

Fidelizacion Seguridad
Coeficiente de
y 1.000 ,552™
S correlacion
Fidelizacion i )
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 53 53
Spearman Coeficiente de
y ,552™ 1.000
_ correlacion
Seguridad ) )
Sig. (bilateral) .000
N 53 53

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

53



Interpretacion: en la tabla 9, se muestra que existe relacion moderada entre la
seguridad y la fidelizacion de clientes en la Compafiia Global del Gas SAC, 2021,
ya que se encontrd un coeficiente de Rho-Spearman de 0.552, con significancia de
0,000, siendo menor de 0.05, comprobandose a un 99% de confianza que la

seguridad se relaciona de forma moderada con la fidelizacion de clientes.
4.3. Andlisis Inferencial

Contrastacion de la hipotesis general

Correlacion entre las variables “Calidad de servicio™ y “Fidelizacion de

clientes”

Ho: La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la fidelizacién

de clientes en la Companiia Global del Gas SAC, 2021.

Ha: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la fidelizacién de
clientes en la Compainiia Global del Gas SAC, 2021.

Tabla 10.
Nivel de significancia de la correlacion entre las variables

Nivel de significancia: 0.05

Regla de decision: Si p-Valor < 0.05, Rechazar Ho.
Si p-Valor > 0.05, Aceptar Ho.

Tabla 11.
Resultados de la prueba de hipétesis de normalidad de los datos.
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables Dimensiones i i i :
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad de Elementos tangibles ,260 53 ,000 ,805 53 ,000
servicio  Fiabilidad Capacidad
,255 53 ,000 ,846 53 ,000
de respuesta
,269 53 ,000 ,844 53 ,000
Fidelizacion  Personalizacién ,409 53 ,000 ,632 53 ,000
de clientes Diferenciacién ,278 53 ,000 776 53 ,000
Satisfaccién 427 53 ,000 ,590 53 ,000
Habitualidad ,278 53 ,000 ,843 198 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion: en latabla 10, se muestra que las dimensiones de ambas variables
no tuvieron distribucion normal, debido a que la significancia que corresponde a la
prueba estadistica de Kolmogorov-Smirnov mostro un valor menor que 0.05 lo que
significa que existe evidencia estadistica, es decir se acepta la hipétesis general y
se rechaza la hipoétesis nula. Siendo esta prueba estadistica aceptada, por tener
una muestra analizada mayor a 50 datos. Esto quiere decir que, si los datos no
tuvieron una distribuciéon normal, se procede a aplicar la prueba de hipoétesis; con
los datos ya mencionados se acepta la hipotesis general, la cual indica que la
calidad de servicio se relaciona de manera positiva con la fidelizacion de clientes
en la Compainiia Global del Gas SAC, 2021.

Tabla 12.
Correlacién de las variables calidad de servicio y fidelizacion de clientes en la
Compafia Global del Gas SAC, 2021.

Calidad de Fidelizacion de
servicio clientes
Correlacion de Pearson 1 ,970™
Calidad de servicio Significacién (bilateral) ,000
N 53 53
S Correlacion de Pearson ,970™ 1
Fidelizacion de o )
) Significacion (bilateral) ,000
clientes
53 53

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

Interpretacion: en la tabla 11, se muestra que el valor de p = 0,000 fue menor que
0,05, entonces se rechaza la hip6tesis nula (No) y se acepta la hipétesis alterna
(Ha), la cual corresponde a la hipétesis del investigador; es decir, existe relacion
entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en la compafia Global del
Gas SAC, 2021 y dado que el valor del coeficiente de correlacion de Pearson fue

0.970, es significativa y muy alta.
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V. DISCUSION

5.1. Analisis de discusiéon de resultados

Los resultados de la investigacion demostraron que la calidad de servicio
esta relacionada con la fidelizacion de clientes en la Compaiiia Global del Gas SAC,
2021. Se encontré un valor del coeficiente de correlacion de Pearson de 0.970,
siendo esta relacion muy significativa y muy alta; resultados que coinciden con
investigaciones nacionales que realizaron: Valderrama (2017), quien demostro la
existencia de correlacion (Rho=0.895) significativa positiva alta entre la calidad de
servicio y fidelizacidon de clientes en la empresa CARSA, Chimbote, 2017; Quispe
(2019), quien demostrd la relacion directa y significativa (Rho=0.758) entre la
calidad de servicio y fidelizaciébn de clientes del Club Campestre y complejo
recreacional Villa Barboza; Villanueva (2019), quien demostré la relacion que existe
entre la calidad de servicio y la fidelizacién de clientes en la ferreteria Acero
Comercial SRL en Tarapoto, siendo esta un Rho=0.749 (correlacion positiva alta);
Carrera (2017), quien demostro la relacion que existe entre la calidad de servicio y
la fidelizacion de clientes en el banco Ripley de San lIsidro, Lima, siendo esta
correlacion (R=0.655) directa y positiva; Chauca (2018), quien demostré también la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en la
Cooperativa de servicios mercado Umamarca, Lima, esta correlacion fue de
(R=0.823) siendo positiva y alta; Velasquez (2017), quien también demostro la
relacion de la calidad del servicio y la fidelizacién del cliente en la Caja Municipal
del Santa, siendo esta correlacién de Pearson de 0.279 siendo positiva baja entre
las variables mencionadas, con sig. 0.000 altamente significativa; Chino (2018),
autor que demostré la relacion entre el efecto de la calidad de servicio sobre la
fidelizacion de clientes en las Mypes de artesania textil en el cercado de Lima,
siendo esta correlacién de Spearman de 0.747 correlacién alta, con sig. 0.000 y
muy significativa; y para terminar Ipanaqué De la Fuente, Zegarra & Alarcén (2021),
quienes demostraron la correlacion de fidelizar clientes a través de una adecuada
calidad en el servicio como practica cotidiana y como parte de la estrategia
empresarial de brindar un buen servicio a los clientes, siendo esta correlacion de
Spearman de 0.693 (correlacibn moderada), con sig. 0.001 (siendo altamente

significativa).
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También, existen investigaciones internacionales que coinciden y respaldan
los resultados obtenidos en la investigacion presentada; tales como: Lopez (2018),
quien demostro la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente del Restaurante Rachy’s en la ciudad de Guayaquil, Ecuador, siendo
esta correlacion de (r=697**) positiva y significativa. Por otro lado, Yépez & Vasquez
(2020) demostraron la relacion que hay entre la informacion de los clientes con la
fidelizacion de los estudiantes de la UPS del Ecuador, dando a conocer las
correlaciones por dimensiones: tangibilidad (Rho=0.675) con sig.0.000; fiabilidad
(rho=0.730) con sig. 0.000; capacidad de respuesta (rho=0.755) con sig. 0.000;
seguridad (rho=0.752) con sig. 0.000 y empatia (rho=0.729) y sig.0.000. Los
autores concluyeron que existe relacion significativa y positiva entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de clientes en la UPS de Guayaquil.
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VI.

CONCLUSIONES

Gracias a la aplicacién del instrumento, las conclusiones estadisticas fueron

posibles mediante la comprobacion de las hipdtesis a través del coeficiente de

correlacion de Spearman:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

De acuerdo con el objetivo especifico 1, se determind que existe relacion
entre los elementos tangibles y la fidelizacién de clientes en la Compafiia
Global del Gas SAC, 2021, siendo el Rho=0.842, con significancia de 0.000

(p<0.01); esta relacion fue alta y positiva a un nivel de confianza del 99%.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, se determind que existe relacion
entre la fiabilidad y la fidelizacion de clientes en la Compairiia Global del Gas
SAC, 2021, siendo el Rho=0.898, con significancia de 0.000 (p<0.01); esta
relacion fue alta y positiva a un nivel de confianza del 99%.

De acuerdo con el objetivo especifico 3, se determind que existe relacion
entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién de clientes en la Compafiia
Global del Gas SAC, 2021, siendo el Rho=0.935, con significancia de 0.000
(p<0.01); esta relacion fue muy alta y positiva a un nivel de confianza del
99%.

De acuerdo con el objetivo especifico 4, se determind que existe relacion
entre la empatia y la fidelizacion de clientes en la Compaiiia Global del Gas
SAC, 2021, siendo el Rho=0.944, con significancia de 0.000 (p<0.01); esta
relacion fue muy alta y positiva a un nivel de confianza del 99%.

De acuerdo con el objetivo especifico 5, se determind que existe relacion
entre la seguridad y la fidelizacion de clientes en la Compafia Global del Gas
SAC, 2021, siendo el Rho=0.552, con significancia de 0.000 (p<0.01); esta

relacion fue moderada y positiva a un nivel de confianza del 99%.

De acuerdo con el objetivo general, se establecio la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacidén de clientes en la Compafia Global del Gas SAC,
2021, siendo el Rho=0.970, con significancia de 0.000 (p<0.01); esta relacién

fue muy alta y positiva a un nivel de confianza del 99%.
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VII.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

RECOMENDACIONES

De acuerdo con el objetivo especifico 1, se recomienda mantener los
equipos en buenas condiciones, asi como mantener totalmente equipadas
las unidades de la Compafiia Global del Gas SAC. En cuanto a la apariencia

del personal, este debe de portar uniformes con apariencia pulcra.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, se recomienda realizar un trabajo
de calidad, con rapidez, solucionando dudas, absolviendo consultas y

buscando alcanzar el cero defecto

De acuerdo con el objetivo especifico 3, se recomienda que el personal
atienda con agilidad y prontitud en las entregas al cliente, asi como ser
receptivo resolviendo dudas y consultas y mantener disponibilidad en el

momento que el cliente necesite comunicarse

De acuerdo con el objetivo especifico 4, se recomienda establecer una
buena relacion de la empresa-cliente, brindar atencion personalizada y estar
en comunicacién para demostrar que la empresa se preocupa en atender

sus necesidades.

De acuerdo con el objetivo especifico 5, se recomienda sensibilizar al
personal de tal manera que atienda al cliente con amabilidad y cortesia;
ademas de implementar talleres de capacitacibn sobre conocimiento del

producto.

De acuerdo al objetivo general, considerando que existe relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de clientes, se recomienda que la
empresa realice periédicamente mediciones de la percepcion que
manifiestan sus clientes sobre la calidad de servicio que les ofrecen, ya que
los resultados que se obtengan, permitiran conocer su nivel de fidelidad.
También, se recomienda realizar los ajustes correspondientes que
posibiliten mantener o atraer clientes fieles, a fin de generar resultados

positivos que impactaran en la rentabilidad de la empresa.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

fidelizacion de clientes en la

fidelizacion de clientes en la

en la Compafia Global del Gas

Calidad de Servicio

20217

2021.

4. ¢Existe relaciéon entre la
empatia y la fidelizacion de
clientes en la Compafiia Global
del Gas SAC, 2021?

4. Determinar larelacién entre la
empatia y la fidelizacion de
clientes en la Compafia Global
del Gas SAC, 2021

4. Existe relacion entre la empatia 'y
la fidelizacion de clientes en la
Compafiia Global del Gas SAC,
2021.

5. ¢Existe relacion entre la
seguridad y la fidelizacion de
clientes en la Compafiia Global
del Gas SAC, 2021?

5. Determinar la relacion entre la
seguridad y la fidelizacién en la
Compafiia Global del Gas SAC
2021

5. Existe relacién entre la seguridad
y la fidelizacion de clientes en la
Compafiia Global del Gas SAC,
2021

e Personalizacion
e Diferenciaciéon

e Satisfaccion.

e Habitualidad

Compafila Global del Gas | Compafiia Global del Gas | SAC, 2021 Dimensiones segun

SAC, 20217 SAC, 2021. Stanton, Etzael & Walker
Especificos Especificos Especificas : Eilzg?ltiadnat\?js tangibles

1. ¢Existe relacion entre los|1. Determinar la relacién entre |1. Existe relacion entre los| ¢ Capacidad de

elementos tangibles y la|los elementos tangibles y la|elementos tangiblesy lafidelizacion respuesta

fidelizacién de clientes en la|fidelizacion de clientes en la|de clientes en la Compafiia Global| e Empatia

Compafiia Global del Gas SAC, | Compafiia Global del Gas SAC, | del Gas SAC, 2021 e Seguridad

2021? 2021.

2. ¢Existe relacion entre la|2.Determinar larelacién entre la | 2. Existe relacién entre la fiabilidad

fiabilidad y la fidelizacion de |fiabilidad y la fidelizaciébn de |y la fidelizacion de clientes en la

clientes en la Compafiia Global | clientes en la Compafia Global | Compafiia Global del Gas SAC,

del Gas SAC, 2021? del Gas SAC, 2021. 2021

3. ¢Existe relacion entre la|3. Determinar larelacion entre la | 3. Existe relacion entre la capacidad Variable 2

capacidad de respuesta y la|capacidad de respuesta y la|de respuesta y la fidelizacion de Fidelizacién

fidelizacion de clientes en la|fidelizacion de clientes en la|clientes en la Compafiia Global del Dimensiones segln

Compafiia Global del Gas SAC, | Compaiiia Global del Gas SAC, | Gas SAC, 2021 Barahona

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE METODOLOGIA
¢(Existe relacion entre la | Establecer la relacién entre la | Existe relacién entre la calidad de
calidad de servicio y la|calidad de servicio y la | servicioy lafidelizacion de clientes | Variable 1

Tipo de investigacion
Aplicada

Disefio

No experimental
transversal

Poblacién

Fue de 53 empresas que

son
Compafia Global

de la

Gas

clientes

SAC, 2021.
Muestra
Criterios de inclusién:

No

Clientes que tienen
mas de 3 afios dentro

de la data de Ila
empresa.
Empresas que se

encuentran dentro del
sector

Empresas
formalizadas

fue necesario el

célculo de la muestra, ya

que se trabaj6o con

la

totalidad de la poblacion.
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

YARIABLE DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADDRES DEFINICION ITEM
P.1 0Observa que en la Compafiia Global del Gas SAC tiene sus equipos (mangueras. valvulas. frenosl en
INSTALACIONES FISICAS Tener los equipos en buen estade para| buenas condiciones
=u busn funcionamisnto
Apariencia de las instalaciones P.2Z Las unidades de la Compafiia Global del Gas SAC estan completamente equipados,
fisicas. el equipo v el personal. rac de oG 1o Global del Gos SAC - o
ELEMEMTOS rodos ellos rransmiten . personal de la Compaiia Glabal del Gas =s5ta cormectaments presentable.
TANGIELES repressreaciones fiaicssa | APARIENCIA DEL PERSONAL Aspesta externa de slgo que se
imagenes del semwicio que se P.4 El personal de la Compaiiia Global del Ga=s SAC tiene su uniforme de trabajo limpio.
brinda a los clientes,
Tiempo durants o cual s desarralla Ia | P-3 52 realiza el serisia en ol hararia prometida por el personal de s Compafia Glabal del Gas SAC.
HORARIOS actividad
P.6 Compaiiia Global del Gas SAC le brindan un semicio rapido » eficaz.
P.7 Los colaboradores tienen conocimiento zobre el servicio que le brinda.
DESEMPERIO CORRECTO Realizar las actividades sin errores
P.8 Los colaboradores de la Compafiia Global del Gas SAC realizan el rabajo sin errores durante su atencidn.
Esta directamente relacionada Contidad de ti 4 bl | P.39 Elllenado dlos documentos s de manera répida u precisa.
FIABILIDAD son el sonects cumplimienta de TIEMPO OE ESPERA antida: Pl ".E‘.'“Fc'f' o e
las promesas realizadas realizasion de la actividsa P.10 Cusndo se presenta algun problema el colsborador busca sclucién en un tiempo prudente para rescleer.
al cliente.
c . A . P.11 Califica excelente la atencidn del servicio brindado del personal de la Compaiiia Global del Gas SaC.
INFORMACION DEL SERWICIO omunicar sobre los datos necesarios
= |2 actividad a realizar P.12 Considera usted el buen desenvalvimiento del personal de la Compafiia Global del Gas SAC enla
solucidn de sus dudas o consultas.
P.13 El personal de la compaiii a Global del Gas SAC resuelve consultas u dudas en un tiempo oportuno u
Segtn (Parasuraman PROMTITUD DE LA ATENCION F‘ESU'“:E"iﬁ;::i ° gonsulascon  frazonable
Zegi[haml o Barr) Lo P_14 El personal de la Compafiia Global del Gas SAC le atiende ripido con las entregas
lidad o jt=11 . - .
CALIDAD Cauln ?UiCiDe;Fc:;glooes Ez la disposicidn que tiene una - N " P.15 El personal de servicio al cliente de la Compafia Global del Gas SAC ha sido bastante receptiva a tus
DEL actitud, relacionade | SRPACIDAD DE empresa para avadar alos Sé oportunc con la comunicacion s tus preguntas y preccupacionss.
SERVICIO | aon 1 svimerridact el EESFLESTA clientes y proporcionarles un CALIDAD DE COMUNICACION | cliertes. Genlerando asi actitud
servicio y tiene una servicio excelente. pesitivaparala smpresa P.16 El personal de |s Compafia Global del Gas SAC emits respuestas répidas v claras a sus consultas
caracteristica
multidimensional. DISPOSICION PARS ATENDER ) P.17 LaCompaiiarealizé bien la atencidnla primera vez.
AL CLIEMTE Mandate dade por una autoridad
| P18 El personal e=té disponible on ol momento que usted necesite comunicarse.
CONFIGNES DUE MSPIRAN LOS P.19 El personal de la Compafiia le ofrece seguridad cuanda e abastecen ol praducts en sulocal
EMPLEADOS Mantener comunicacion constants P.20 Confia enlos protocolos de seguridad que le brindan los colaboradores de la Compafiia Global del Gas
S
Sensacisn del cliente de CORTESIA COMLA QUE Es acto de amabilidad hasialos | F-21 EIPersenalde laCompafiale wata amablements.
sentirse “saludable™ en un lugar ATIEMDEM licrt
SEGURIDAD cémodo =i ningrn mivel de ehentes P.22 Los colaboraderes de la Compafia Global del Gas SAC s= preccupan por su bisnestar.
peligro w hostilidad.
P.23 Elperzonsl de | Compsfiis musstrs conocimienta u ofrece sequridad sobre un problema que tenga.
COMOCIMENTO EM COMSULTAS | IMfermacién adquiridos a ravés de una
personamediants la superiencia P.24 El personal de la Compafiia Global del Gas SAC ests capacitado para resolver sus dudas y consultas de
manera eficaz.
P.25 Existe orientacidn en el tipo de servicio de acuerdo a las necesidades de los clientes.
ATENCION INDIVIDUAL Felacidn que == establece ente |a
empresa w cliente e N e "
P.26 Elpersonal de la Compafiia Global del Gas SAC le brinda una atencidn personalizada.
Esla capacidad de interactuar
EMPATIA conrl:lZzizr:oa::érclzgsnzgﬁitr"una PERSONALIZACION OFL Satisfaner las necesidades de los P_27 Enla Compafia Global del Gas SAC le ofrecen un dialogo individual de acuerdo a sus necesidades.
escuchados, red_s;etados u SERVICIO clientes P.28 Enla Compaiia Global del Gas SAC se prescupan por usted y sus necesidades.
comprendidos.
PRECCURACION DE SUS Compartir intereses en comin de farma P_29 LaCompafiia Global del Gas SAC siempre le retroalimenta infarmacidn necesaria de manera aportuna.
INTERESES gananciales.

P.30 Los colaboradores de la Compaiiia Global del Gas SAC se interesan por su economia.
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FIDELIZACION

La fidelidad del cliente
zedaen el grado en la
cual un cliente exhibe
un comportamiento de
compra repetitiva hacia
un proveedor de
=ervicio poses una
dizposicidn actibudinal
pozitiva hacia el
proveedor, y considera
el servicio solarmente de
este proveedor como
preferencia cada vez
que necesite del
SErvicio.

E =tan deterrninadas por aquelloz bienes|
o zervicios  que otorgan una utilidad al

P.31 La prdxima compra gue realice, nos elegird como primera opcidn.

Es una delas partes_més ATENLION PREFERERCIAL cliente, adquiriendo tu producto o
PERSOMALIZA- ;E;;E:?:SSE:;;?eiltli?ntes‘ servicio de marera constante. P.32 Ha recibido algin cbhsequio por parte de la Compafiia Global del Gas SAC.
CIOM relacionados con |2 organizacidn, Addsptar un producto o servicio &5 un e .
armplianda su satisfaccin u P! P Cl P.33 El personal de la Compafiia Global del Gaz SAC se adecua al horario gue usted maneja.
corfianza procesa por el cual, =e modifica para
. ADAPTACION AL CLIEMTE que =ea bien acogido por los
diferentes clientes de acuerdo asus | P34 El servicio de la Compafiia Global dsl Gas SAC se acomoda de acuerdo con sus necesidades.
recesidades
P.35 El producto que ofrece la Compafiia se diferencia de otros proveedores.
L . Atributa identificativo que distingue a
Es algo dnica, original y DISTINCION una entidad Diferenciarse de los demés
novedoso gue nos permite
diferenciarnos o distinguirnos de P.36 Adquiere el producto de la Compafiia Global del Gas Sa4C porque |a atencidn es rapida.
DIFEREMCIACION] 1a competencia, v terner un motivo
por el cual las consurnidores nos ) . . .
eliian a nosotros antes que a la P.37 E=td contento conla Compafiia Global del Gaz SAC, va que le brindan |as Facilidades de pago.
rerisia, . . -
comnpetencia VALORACION Es apreciar y reconocer |a asignacidn
de precioz en el mercado
P.38 Laentrega del producto cumnple con laz expectativas que busca.
Son aquellas circunstancias o P.39 Laexperiencia general con nuestro producto v servicio de la Cornpafiia Global del Gas SAC se ajusta alo
experiencias gue el cliente espera de que usted esperaba.
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE nosotros, aquello gue espera vivir o
Desernpefio percibids ds un encanlrarse en NUestro negocio o P.40 Muestros productos v servicios superaron |as necesidades del servicio que ofrece |a commpafiia Global del
SATISFACCION | producto o servicio coincide con ernpresa. Gas SAC.
|az expectativas del cliente.
Esta ze genera evaluanda la experiencial P41 Se siente satisfecho con el servicio gue se |e brinda enla Cornpafifa Global del Gas SAC.
FERCEPCICMES que tiene con la empresa, incluidos el
producto gue ofrece vlas estrategias. | P 42 Considerando su experiencia con nuestros productos v servicios nos recomendaria con sus amigos.
T‘E?D;Fue transcur!'te céesde el inicio P.43 El producto que cormpra de la Compafiia Global Gas SAC es duradero.
FRECLENCIA ENLAS COMPRAS Deﬁﬂ;gﬁiﬁf;:nr?'ﬁ:m;:c?g:’sae
encuentra trabajando con la empresa P.44 Usted tiene buen tiempo trabajando con la Compafiia Global del Gas SAC.
P.45 La cantidad total del producta gue compra lo adquiere de la Compafiia Global del Gas SAC
Caracteristica de cosas en virtud sobre
. . CAMTIDAD DE COMPRA algo delas cuales =on contables o
FFBCUE_NCIE. volurnen, cantidad, rmensurables. P.46 Al me= usted consume mas de 1000 galones en la Cormpafiia Global del Gas SAC.
HABITUALIDAD duracidn, con la que nuestros

clientes realizan sus compraz.

FRECLEMCIA

P.47 Siermnpre compra en la Cornpafiia Global del Gas SAC por el buen trato que recibe.

Fepeticidn de un acto o suceso

P.48 Compra usted, en la Compafiia Global del Gas SAC, segin sus necesidades v cada cierto periodo,
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Anexo 3. Instrumentos

Cuestionario de Calidad de Servicio

Estimado(a) colaborador:

Somos alumnos de la carrera de administracion, la presente encuesta es
parte de un proyecto de investigacion que tiene como finalidad la obtencion de
informacion como percibes la calidad del servicio, por tal motivo le solicito que nos

responda a las preguntas que se presentan a continuacion:

Edad: menos de 18S 18-40 S 41-60 S mas de 60E

Género: Masculino S Femenino E

Nivel de educacion: secundariaS técnica S universitaria S

Tiempo de trabajo: menos de 1 afio S 1 afio a 5 afios S mas

de 5 afios ]

Marque con el (X) lo que usted crea conveniente.
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Teniendo en cuenta lo siguiente:

TA: Total Acuerdo A: de Acuerdo I: Indeciso
D: En desacuerdo TD: Total Desacuerdo
N° ITEMS TA TD

ELEMENTOS TANGIBLES

Observa que en la Compafiia Global del Gas S.A.C. tiene sus

equipos (mangueras, valvulas, frenos) en buenas condiciones.

Las unidades de la Compafiia Global del Gas S.A.C. estan
completamente equipadas.

El personal de la Compafila Global del Gas S.A.C. esta

correctamente presentable.

El personal de la Compafia Global del Gas S.A.C. tiene su uniforme

de trabajo limpio.

Se realiza el servicio en el horario prometido por el personal de la
Compaiiia Global del Gas S.A.C.

Compainiia Global del Gas S.A.C. le brindan un servicio rapido y

eficaz.

FIABILIDAD

Los colaboradores tienen conocimiento sobre el servicio que le

brinda.

Los colaboradores de la Compafiia Global del Gas S.A.C. realizan

el trabajo sin errores durante su atencion.

El llenado d los documentos es de manera rapida y precisa.

10

Cuando se presenta algun problema el colaborador busca solucion

en un tiempo prudente para resolver.

11

Califica excelente la atencién del servicio brindado del personal de
la Compafiia Global del Gas S.A.C.

12

Considera usted el buen desenvolvimiento del personal de la
Compafiia Global del Gas S.A.C. en la solucién de sus dudas o

consultas.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

13

El personal de la compafia Global del Gas S.A.C. resuelve

consultas y dudas en un tiempo oportuno y razonable.
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14

El personal de la Compafiia Global del Gas S.A.C. le atiende rapido

con las entregas.

15

El personal de servicio al cliente de la compafiia Global del Gas
S.A.C. ha sido bastante receptivo a tus preguntas vy
preocupaciones.

16

El personal de la Compafiia Global del Gas S.A.C. emite respuestas
rapidas y claras a sus consultas.

17

La empresa realizé bien la atencion la primera vez

18

El personal estd disponible en el momento que usted necesite

comunicarse.

SEGURIDAD

19

El personal de la empresa le ofrece seguridad cuando le abastecen
el producto en su local.

20

Confia en los protocolos de seguridad que le brindan los
colaboradores de la Compafiia Global del Gas S.A.C.

21

El personal de la empresa le trata amablemente.

22

Los colaboradores de la Compafiia Global del Gas S.A.C. se

preocupan por su bienestar.

23

El personal de la empresa muestra conocimiento y ofrece seguridad

sobre un problema que tenga.

24

El personal de la Compafiia Global del Gas S.A.C. esta capacitado

para resolver sus dudas y consultas de manera eficaz.

EMPATIA

25

Existe orientacién en el tipo de servicio de acuerdo con las

necesidades de los clientes.

26

El personal de la Compafia Global del Gas sac le brinda una

atencion personalizada.

27

En la Compafiia Global del Gas S.A.C. le ofrecen un dialogo

individual de acuerdo a sus necesidades.

28

En Compaiiia Global del Gas S.A.C. se preocupan por usted y sus

necesidades.

20

La Compafia Global del Gas S.A.C. siempre le retroalimenta

informacion necesaria de manera oportuna.

30

Los colaboradores de la Compafia Global del Gas S.A.C. se

interesan por su economia.
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Cuestionario de Fidelizacion

Marque con el (X) lo que usted crea conveniente.

Teniendo en cuenta lo siguiente:

TA: Total Acuerdo A: de Acuerdo I: Indeciso
D: En desacuerdo TD: Total Desacuerdo
N° ITEMS TA TD

PERSONALIZACION

La pr6xima compra que realice, nos elegira como primera opcion.

Ha recibido algin obsequio por parte de la Compafiia Global del
Gas S.A.C.

El personal de la Compaifiia Global del Gas S.A.C. se adecua al

horario que usted maneja.

El servicio de la Compafiia de la Compafia Global del Gas

S.A.C. se acomoda de acuerdo con sus necesidades.

DIFERENCIACION

El producto que ofrece la Compafia se diferencia de otros

proveedores.

Adquiere el producto de la Compafiia Global del Gas S.A.C.

porque la atencién es rapida.

Esta contento con la Compafiia Global del Gas S.A.C., ya que le

brindan las facilidades de pago.

La entrega del producto cumple con las expectativas que busca.

SATISFACCION

La experiencia general con nuestro producto y servicio de la
compafia Global del Gas S.A.C. se ajusta a lo que usted

esperaba.

10

Nuestros productos y servicios superaron las necesidades del

servicio que ofrece la compafiia Global del Gas S.A.C

11

Se siente satisfecho con el servicio que se le brinda en la
Compafiia Global del Gas S.A.C
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12

Considerando su experiencia con nuestros productos y servicios

nos recomendaria con sus amigos.

HABITUALIDAD

13

El producto que compra de Compariia Global del Gas S.A.C es
duradero.

14

Usted tiene buen tiempo trabajando con la Compafiia Global del
Gas S.AC

15

La cantidad total del producto que compra lo adquiere de la
Compaiiia Global del Gas S.A.C

16

Al mes usted consume mas de 1000 galones en la Compafia
Global del Gas S.A.C

17

Siempre compra en la Compafia Global del Gas S.A.C por el

buen trato que recibe.

18

Compra usted, en la compafia Global del Gas S.A.C, segun sus
necesidades y cada cierto periodo.
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Anexo 4. Validacién de instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTC S
VARIABLE INDEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO

Perfinancia

MO Dimensiones / items ! Relavancld | clardad? | sugerenclas
Dimension 1: Elementos Tangibles 51| Mo | Si | Mo | Si|No
Observa que en la Compania Slobal del Gas sac
1 | iene sus equipos (imangueras, valvulas, frenos) en s x X
buenas condiciones.
Las unidades de la Comparfia Global del Gas sag
2 - - X x H
estan completamente equipados.
El personal de la Compania Global del Gas sag esta
3 X x H
correctamente presentable.
El personal de la Comparnia Global del Gas sag tiena
4 ) S X A s
=u uniforme de trabajo limpic.
5 Se realiza el servicio en 2l horario prometido por el ¥ w 3
personal de |z Compania Global del Gas sag
& Comparnia Global del Gas 3ac le brindan un servicio
rapido v eficaz.
Dimensicn 2: Fiabilidad 5i | No| Si| Mo | 5i|Mo
Los colaboradores tienen conocimiento sobre el
T o . X X x
servicio gue le brinda.
Los colaboradores de la Compania Global del Gas
& . o . X x X
s8¢ realizan el trabajo sin errores durante su atencion.
a El ||F_tl'ladl:l de los documentos es de manera rapida y w w w
precisa.
10 Cuando s= pressnta algun problema el colaborador e W ¥
busca solucidn en un fempo prudente para resclver.
Califica excelente la atencion del servicio brindado del
11| personal de |2 Compania Global del Gas sag. x x x
Considera usted el buen desenvalvimiento del
personal de la Compania Global del Gas sacen la
12| solucitn de sus dudas o consultas. X x X
Dimension 3: capacidad de respuesta 51 | Mo | Si | Mo Si|No
El personal de la compania Global dal Gas sag
resuslve consultas y dudas en un tiempo oportuno y
13| razonable. X X X
El personal de la Comparfiia Global del Gas sag le
14 | atiend= rapido con las entregas. A e W
El personal de servicio al cliente de la Compania
Global del Gas sac ha sido bastante receptivo & tus
15| preguntas y preccupacionss. X X X
El personal de la Compania Global del Gas sag emite
16| respuestas rapidas v claras a sus consultas X x x
17 | La Compania realizd bien la atencidn la primera vez x x x
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El personal ests disponible en el momento que usted

18| necesite comunicarse X X X
Dimension 4: Seguridad Si | No| 5i| No| 35i|No

El personal de |z Compania |e ofrece seguridad

19| cuanda l= abastecen el producto en su locsal X X X
Confia en los protocelos de seguridad que le brindan

20| loz colaboradores de la Compania Global del Gas zag | X X X

21| El personal de |a Companiz le trats amablemente ¥ ¥ ¥
Los colsboradores de ls Companis Global del Gas

22| z8¢c se preocupsn por su bienastar X X X
El personal de |z Compania muestra conocimiento y

23| ofrece segundad sobre un problema que tengs X X X
El personal de la Comparia Global del Gas sag ests
capacitado para resalver sus dudas y consultas de

24| manera eficaz X X X

Dimension 5: Empatia Si [ Mo | S5i| No| 5i|No

Existe orientacion en el tipo de servicio de acuerdo &

25| las necesidades de los clientes X X X
El personal de |z Compania Global del Gas sac le
brinda una stencicn personalizada

28 X X X
En lz Companiz Global del Gas sa; e ofrecen un

27 | disloge individual de scuerdo a sus necesidades X X X
En lz Compania Global del Gas sa; se preocupan por

28| usted y sus necesidades X X X
Ls Companiz Global del Gas zag siempre e
retroalimenta informacion necesaria de maners

29| oportuna X X X
Los colaboradores de la Compania Global del Gas

30| z8¢ == interesan por =u economia X X X
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMEKNTO S
VARIAELE DEPENDIENTE: FIDELIZACION

Parfinencla | Relavancia

M® Dimensiones [ items 1 x Claridag Bugarsnclas
Dimension 1: Personalizacion Si | No| 5i | No| 5i| No
1 L= proxima compra gue reslice, nos elegiré como % ¥ w
primeara cpcion
Ha recibido algun chsaquic por parte de la Compariia
z X x X
Global del Gas sac
El personal de |la Compariia Global del Gas sag se
3 ) . X x X
adecua al horario que usted mansja
El zervicio de la Comparnia Global del Gas sag =e
4 . X x X
acomoda de scuerdo con sus necesidades
Dimension 2: Diferenciacion Si | No| 5i | No| 5i| No
El producto gue ofrece la Compania se diferencia de
5 x x X
ofros proveedores
Adguiere el producto de la Compariia Global del Gas
G S .. X x X
s8¢ porgue |la atencion 25 rapida
Esté contento con la Comparia Slobal del Gas 53z,
T . - x x X
¥a gue e brindan las facilidades de pago
5 Lz entrega del producte cumple con las expectativas
que busca
Dimension 3: Satisfaccion Si | No| 5i | No| 5i| No
L= experencia general con nuestro producto v
2 | servicio de la Comparia Slobal del Gas sag se ajusta| X X X

& lo gue usted esperaba

Muestros productos y servicios superaron las
10 | necesidades del sarvicio gue ofrece la compania X X X
Global del Gas sac

Se siente satisfecho con el servicio que se le brinda

lents Compariia Global del Gas sgc * * *

1z Considerando su expenencia con nuestras productos w w w
¥ servicios nos recomendaria con sUs amigos

Dimension 4: Habitualidad S5i | No| Si | No| 5i| Mo

El producto que compra de Comparia Global Gas

13 x x x
s8¢ es duradero.
Usted fiene buen tiempo frabajande con la Companiia

14 x x x
Global del Gas gac.

15 L= cantidad fotal del producio que compra lo % % %
adguiere de la Compania Global del Gas 536
Al mes usted consume mas de 1000 galones en la

16 - X X X
Companiz Global del Gas ggp
Siempre compra en la Compania Global del Gas sac

17 . X X X
por el buen trato gque recibe.

18 Compra usted, en la compania Global del Gas 58, % % %

segun sus necesidades y cada cierto periodo.
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombre del juez validador. Dr.:

Dr. Edmundo Gonzéalez Zavaleta

DNI: 06408486

Especialidad del validador: Mg Docente metoddlogo

del 2021

!Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

’Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo

SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del validador
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS
VARIABLE INDEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO

Perfinancla

Mo Dimensiones | items ! Relevancld | clanidad® | Sugerenclas
Dimension 1: Elementos Tangibles S5i | Mo | Si| No| 5i|No
Ohbserva que en la Compania Global del Gas sag
1 | tiene sus equipos (mangueras, valvulas, frenos) en X X =
buenas condiciones.
Las unidades de la Compania Global del Gas sag
2 . ; X X X
estan completameante eguipados.
El personal de la Compania Global del Gas sac esta
3 X X X
correctamente presentable.
El personal de la Compania Global del Gas zac tiena
4 . S X X X
=u uniforme de trabaje impio.
5 Se realiza el servicio en el horario prometido por el ¥ W %
personal de la Compania Global del Gas sag.
B Compania Global del Gas 5ac le brindan un servicio
rapido y eficaz.
Dimension 2: Fiabilidad Si | Mo | 5i| No| 5i|No
Los colaboradores tienen conocimiento sobre el
7 o . X X X
servicio gue le brinda.
Los colaboradores de |z Compariia Global del Gas
g - o . X X X
sa¢ realizan el trabajo sin errores durante su atencion.
o El Ile_nadu de los documentos es de manera rapida y 3 W ¥
precisa.
10 Cusndo se presenta slgln problems el colaborador ¥ ¥ ¥
busca solucion en un tempo prudente para resolver.
Califica excelente la atencion del servicio brindado dal
11| personal de la Compania Global del Gas zag X x X
Considera usted el buen desenvolvimiento del
personal de la Compania Global del Gas sacen la
12| solucion de sus dudas o consultas. X X )
Dimension 3: capacidad de respuesta i | No| Si| Mo | 5i|Mo
El personal de la compania Global del Gas 5ag
resuslve consultas y dudas en un tiempo oportuno y
13| razonable. X X X
El personal de la Compania Global del Gas ac le
14 | afiende répido con las entregas. x x x
El personal de servicic al cliente de la Compania
Global del Gas 53¢ ha sido bastante receptivo & tus
15| preguntas y preccupacionss. X X X
El personal de la Compania Global del Gas sac emite
18 | respuestas rapidas v claras a sus consultas X X X
17 | La Compariia reslizd bien la atencién la primera vez x ¥ ¥

e




El personal esta disponible en el moments que usted

18 | necesite comunicarse X X X
Dimension 4: Seguridad Si | No| Si | No| 5i |No

El personal de |z Companiz |z ofrece seguridad

18| cuanda le abastecen el producto en su locsl X X X
Confia n los protocolos de seguridad que |z brindan

20| los colaboradores de s Compania Global del Gaszag | X X X

21| El persanal de la Companiz |z frats amablemente ¥, ¥, ¥,
Log colaboradaores de ls Comparia Global del Gas

22| z8c se preocupsn por su biensstar X X X
El personal de |la Compania muestra conocimienta y

23 | ofrece segundad sobre un problema que tenga X X X
El personal de la Companiz Global del Gas 53¢ esta
capacitado para resolver sus dudas y consultas de

24| maners eficaz X X X

Dimension 5: Empatia S5i | No| &i | No| Si|No

Existe onentacion en el fipo de servicio de acuerdo &

25| las necesidades de los clientes X X X
El personal de |z Compania Global del Gas z3; e
brinda una atencicn personalizada

268 X X X
En |z Compania Global del Gas 3¢ = ofrecen un

27 | dialogo individuzl de acuerda a sus necesidades X X X
En |z Compania Global del Gas 33 s preocupan por

28 | usted y sus necesidades X X X
La Compania Global del Gas sac siempre ke
retroalimenta informacion necesana de manera

28 | oportuna X X X
Los colaboradores de la Compania Global del Gas

30| =3¢ == interesan por su economia X X X
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTO S
VARIAELE DEFPENDIENTE: FIDELIZACION

N® Dimensiones / items P-artln:anch Rﬂ“?"““ Claridad® Sugaranclas
Dimension 1: Personalizacion S | No| Si | No| Si| Mo
1 LE! proxima compra gue realice, nos elegira como ¥ ¥ ¥
primera opcicn
Ha recibido algin obsaquio por parte de la Comparia
2 X }-’. X
Globsl del Gas sac
El personal de la Compariia Global del Gas sac se
3 ) . X }-’. X
adecua al horario que usted mansja
El zarvicio da ls Compafiis Global del Gas sag ==
4 - X x X
scomoda de acuerdo con 5us necesidades
Dimension 2: Diferenciacion i | No| Si | No[ Si| No
El producto gue ofrece ls Compariis se diferencia de
5 x x X
ofros proveedores
Adguiere gl producto da | Compafila Global del Gas
5] T P X x X
s8¢ porgue |2 atencion es rapida
Esta contento con la Comparils Global del Gas sag,
7 - . x x X
w8 gue le brindan las facilidades de pago
s Lz enfrega del producio cumple con las expectativas
que busca
Dimension 3: Satisfaccion S | No| Si | No| Si| Mo
La expenencia general con nuestro producto y
2 | servicio de la Compariia Global del Gas sac se ajusta| X X ®

g lo gue usted esperaba

Muestros productos y servicios superaron las
10 | necesidades dal sarvicio que ofreca la compariia x X x
Globsl del Gas sag

Se siente satisfecho con el servicio que se ke brinda

i en |la Comparia Global del Ges gag

Considerando sw experiencia con nuestros productos

12 -, - -
¥ Servicios nos recomendaria con SUS amigos

Dimension 4: Habitualidad Si No 5i Mo | 5i | No

El products que compra de Compariia Global Gas

12 x X x
s8¢ es duradero.
Usted fiene buen tiempo frabsjando con la Compania

14 x X x
Global del Gas sac.

15 La cantidad total del producto que compra lo % % %
sdquisre de la Compariia Global del Gas a0

16 Al mes usted consume mas de 1000 galones en la ¥ ¥ ¥
Compariia Global del Gas sag.
Siempre compra en la Compariia Global del Gas sag

7 . x X x
por el buen trato que recibe.

. Compra usted, en la comparia Global del Gas sag, . w .

segun sus necesidades y cada cierto periodo.
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de comregir[ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombre del juez validador. Dr. / Mg:

Mg Arce Guevara Ernesto
DNI: 09085080

Especialidad del validador: Mg Docencia Universitaria

'Pertinencia: El ftem correspende al concepio tedrico
formuladao.

*Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciade del 23 de marzo del 2021
item, es conciso, exacto v directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del validador
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Anexo 5. Matriz de datos

VARIABLE INDEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO

YARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION

‘N[ DI: Elementos Tangibles D2: Fiabilidad D3: Capacidad de respuesta D4:; Seguridad D5: Seguridad DI; Personalizacion| D2: Diferenciacion | D3; Satisfaccion D4: Habitualidad

o [ p2 Tp3 o4 [ p5 T p6 |7 [p8] p3 [pf0] pil [ piz | pa| pWd | p16 | pi6 | p17 | pi8|pl9| p20 | p21| p22|p23| p2d | pa | p26| p2? | p26 |p29| pd0 | pal | pa2|p3d pok | p3s | pde|pas| pas A0 | p41 | p4z | pa3| pad [p4b]pas| pd7] pdb
| TA| TAJTA[ TA[TAITA|TA[TA|TA|TA] TA [ TAJTA[ TA| TAL TA| TA |TA|TA| TA[TA| TA[TA| TA [ TA|TA| TA|TAJTA| TA [ TA[TO[TA] TA| A | TAITA| TA|TA[ TA|[TA|[TA|TA| A |TAl | |TA| TA
2ITA[TAJA|[TA|TAITA| AJA|TA|TA| TA|TA|TA| TA| TA| TA| TA | TA|TA[ TAJTA|TA[TA| TA |TA|TA|TA[TA| A [ A | TA|[TOITAL TA| | |TAITA|TA[TA| TA|TA| TA|[TA|[ A |TA|TO| TA| TA
3| A|TAJTA|TAl Al AJTA[AJA|JTAl AJAJA|lA]A|A]JTAITAIA|ITA]JA|lA|A] A AlA|lALAL]A | A|lAJAl Al A|DITALA|lA] A|JA]|A|JA[TA|DI|TAl I | A
(4 TA|L TATA| A[TA|TA|TA|TAl A |TA|J TA|TA|TA[ TA| TA| TA| TA | TA[TA[{ TA|JTA| TA|TA| TA | TA[TA| TA| TA|TA| TA | TA|TA|TA| TA| TA|TAITA| TA| TA| TA| TA| TA|[TA| A|TA[ A|TA| D
5| A|TAJTA[TA|TA|ITA|TA|A|A|A]A]A]I|A]A]A]AJAIAID|IAIALJAL A A|JTAlA|lA]JAL A | D[] A | |A|ITAlA|A] A]JA]JAJA[I]JAJA]LALA
(6| TA| TA[TA[ TA[TA[TA|TAITA[TA[ A[TA|TA[ A[TA[TA[TA[ TA[TA[A[TA[TA[ A|TA] A [TA[ A Al A A[TA[TA[ I [TAl TA| TA|TA[TA[ TA[TA| TA|TA|TA[TA|TA[A[ 1| A]TA
1| A | [TAITAL A | [TAITA[TA| Al A A]JA|TA|JTA|TA|J TA|TA[ I | TAJTA[TA|A| A |TA|A[TA|TA|TAl | |TA|DI|TA|TA[TA|TA|A| A| A] A]A|A|A[AJA|D|A]A
slAalajalAalalajalajalalalajalalalAalajalalajalalal a AlA|lA]A]A] A A|lD|Al A | |AJAlALA]lA]JA]JAJALI]I]JI]JALA
S| TAl YA [TA] YA Ta[ YAl TA[TA[TA[TA[ TA[YA[TA] A [ YAl YA TA[TA[TA[ TA|TA| TA[YA] A [TA|l A[TA] A[TA] 1 | A[OTALTA[ A [ A[TA[TA[TA|[TYA[TA|TA| A|TA[A[TA[TA] TA
10 6] AJTAJTAlAJAJATI[ATAJTAJAT I AL LT AJTA[ LAl AJTAlALA] AJAJAJO] I [A] A A[TAJAlL AL I [A[A[A[TA[A[TA[A]I]AJI[A[A]A
WA TAJTAl Al A YAl A[TAITA[TA| YA TA] AL A JTA[TA[ TA|TA[TA| TA[TYA[TYA[TAl A | A [TAITA[TAJTA[ TA | TA] | [TA[TA] A | ATAl TA|TA[ TA| TA[ TA[TA[TA[TA A TA
R2ITA[TALA] ATODITA[TAJTA] A AL TA[TAITA[TAJTAL TA] TA |TAJTA[ TAJTA[TA|TA] TA [TA|TA] TA[TA|TA[ TA | TA[TA[TAl TA| TA[TAITAI YA TA| TA[TA[TA[TA[ TA[TA Al TA
1) TA| TA[TA| TA|TA|TA[TA|A|[TA|TA| TA | TA[TA| A [TA|TA| A [TA[TA| A | A[TA[TA| TA [ A | A| A|TA|[TA| A [TA[TA[A| TA|[ A |TA[TA| TA[TA| A [TA| A | A | |TA[TA| TA| TA
‘M| A|TA|TA| A|TA|A|TA|A|TA|A|TA|TA|TA| A A| A|TA|A|A|l A|TA|TA[A] A | A|TA|TA[TA| A | TA| A| A[TA| TA|TA| A|TAl A | A|TA| A | A|TA|TA|TA| Al A | TA
5| A | TAITAI YA A[TA[TA(TA| A | A|TA[TA[TA| A | TA|TYA| A | A|TA[ YA[TA| TA[TA| YA | A |TA| A | A |[TA] A | TA|TA|TAl A [ TA| A|TA| TA|TA| TA| TA| TA| A | A|TA| TA[ TA| TA
16| TA| TA[TA| TA|TA|TA[TA|A|[TA|TA[ TA| A[A|TA| A | A|[TA[A|TA[ A | A|A[TA] A [TA|TA|TA|TA[TA| TA | A[TA[A| TA[TA| A[A| A|A|[TA[TA|A|TA| | |D[A]A[TA
In A | |A|TA|TA[TA|TA|TA[TA| A|TA|TA|A|TA| A|TA| A |A|[A] A|TA| A|TA| TA| A |[TA[TA|TA|TA| TA| AITA|A| A [TA|[TA[A[TA| A | A|TA|TA| A|TA|[TA| A|TA| A
(18 A | A [TA[TA|YA] | | A|TAITA|TAL A |TA]A| A|TAl A A [TA[TA] A | A | A|A| TA|TA|TA| A|TA|[TA| A [ TA| A|A| TA| TA[TA[TA{ TA| | | TA| A |TA| A[A|A|TA] A| A
(| TA|TA|TAl A A|A|TAIA[A|TA[TA[TA|A|[TA| A|TA|TA|A[TA[TA|TA| A Al A | A|A[TA|TA|TA| TA| A|TA[A| TA|TA[TA|A| A | A [TA|[TA|TA|TA|TA[A|[TA| A|TA
20( TA| A [TA|TA| A[TA| A |TA| A[TAl A | A [TA| A | TA|TA|[TA| A[TA] TA| A|[TA|TA| TA | TA[ A[TA|TA|TA| TA | TA| A|A| A | TA[ A|TA[TA|TA| A | A |TA|[TA|TA|A|TA|TA| A
2| TA] YA [TA| YA TA| A[YA| L[ YA|TA[ YA YA[ A | TA[TA| A[TA[A[A[ A|TA[A[A] A [A|A|TA|TA[A| TA| O [TA[TA TA[ YA TA[YA] A [ A [ TA[TA[TA[TYA] | | | [TA] TA[ TA
2|TA|TA|TA| A[A[TA[TA|TAl A | A|TA|TA[TAl A TA|TA| TA|TA|A[TA[TA| A[A] TA | A[A|[TA|TA|TA| TA | TA[TA[TA TA| TA| A|TA| TA[TA| TA| A | A |TA|TA|A|TA[TA|TA
R TA| TA|TA[ TA|TA|TA| A [TA| A |TA|TA|[TA| A|[TA|TA|TA| TA[TA|TA| A|A|A|O| TA|TA|TA| A|TA|TA| A | TA|[TA|A| TA|[TA| A|TA|TA|[TA[TA| A | A|TA|A| I [A]|TA|TA
M| A | [A|TYA[TA| A|TA[A| O |TA|TA[TA|TA[ YA A|YA| TA| A|A|[TA[TA[TA[TAl YA | A | A|TA|TA|[TA| TA| A |TA|TAl TA| A |TA|TA| TA|TA| A [ TA| TA| A | | |TA|TA[ TA| TA
(a5 TA| A |TA[TA[ A|TA| A (TA|TA|A|TA| A Al A|TA| A[TA|TA[A] A[TA[TA[TA| A |TA[A|TA|TA| A | TA|[TA|A[TAl A| | |A[A|A|A|[TA] A|[A[TA[TA|TA| A| A|TA
(26| A | TA|TA| A|A|TA|TA[TA[TA|TA| TA|TA|A|TA|TA| A|TA|A|D|TA[TA| A|A| TA|TA|A| A|A|TA[ A | A|TA|[TAITA| A |TAIA|TA|[TA| A|TA|TA|TA[A|A|A|TA|l A
(ar) A A YA TA[ A|TAITYA| A A|TATA|YA[TA] YA A | TAL TA|YA|TA| YA| A | TA[YA] A | YA|TA| YA| TA[TYA| YA | YA|TA|TA TA| YA O [TA| A | TA| TA|TA|[TA|[TA|TAL L[ 1| A] A
20| TA| TA[A|TAL A | [TA|TA[TA|TA] A | TA[A|TA|[TA| A A [A|TA[ A A A[TA] TA[TA|TA| A| A[TA| A [TA[TA[TA] A [TA[TA[A|TA[ A A A [TA|A|TA|TA[A] A|TA
29| A | TA|TAl A| AL A|TA| L |TA[A|TA|TA|TA| A|TA| A|[TA|TA[A|[TA|TA|TA|TA] A | A | A|TA|TA|TA| TA| A |TA[A| TA| TA|TA[TAl A | TA| A | TA|TA|TA| | |TA|TA] | | A
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Anexo 6. Propuesta de valor

La propuesta de valor va orientada hacia el mejoramiento de la calidad de
servicio en la Compafia Global del Gas SAC, ya que la Calidad de servicio es

fundamental si se quiere llegar al crecimiento y desarrollo de la Compafia.

La calidad de servicio debe estar enfocada en obtener resultados que beneficien
a la Compafiia ya que estos deben garantizar a través de la excelencia del servicio la
fidelizacion de los clientes, dicho de otro modo, al tener la compafiia a sus clientes
(empresas) satisfechos se podran establecer relaciones beneficiosas entre ambos; por
tal motivo la Compafiia Global del Gas SAC, tendra la obligacién constante de mejorar
la calidad de servicio que brinda.

Dicha propuesta de valor hacia la compafiia nos permite tomar en consideracion
las recomendaciones establecidas mediante el presente estudio, gracias a los
resultados obtenidos producto de la relacion que existe entre la Calidad de servicio y
la Fidelizacion de clientes, siendo esta relacion muy directa y positiva
significativamente, se espera que las recomendaciones de la investigacidon sean
consideradas y les den el valor requerido; ya que lo recomendado se alinea
directamente con la vision de la Compafiia y los objetivos propuestos por la misma.

Gracias.
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Anexo 7: Reporte antiplagio menor a 30%

[agister INFORME DE ANALISIS *?

by compélatio.net

Similitudes del decumsnte -

® 1%

Similitudes de las partes 1=

® 10%

AMALIZADO EN LA CUENTA

Apallids - ASESORES
Mombre : TALLER
E-miail : upigradosyfitulos@gmail .com

Carpeta : DR. EDMUNDO GONZALES

INFORMACION SOBRE EL DOCUMENTO

Autor{esl: Mo disponible
Titulo - Nila villanueva - williams melgarejo.docx
Descripcion : Mo disponible
Analizado el : 21082021 09:05
ID Documsento © Trohlsny
Mombre del archivo : MILA VILLANUEVA - WILLIAMS MELGAREJO docx
Tipo de archive ; docx
Numero de palabras . T 092
Nimere de gARIRIRE: 4T 885
Tamaific original del archivo (kBL: 100446
Tipo de carga - Entrega manual de los frabajos
Cargado sl 21082021 08:46
FUENTES ENCONTRADAS SIMILITUDES ENCONTRADAS EM ESTE

™ Fuentes muy prohahles - 33 fuentes DOCUMENTO/ESTA PARTE

™ Fuentes poco probablas - 41 fuentes Similitudes idénticas : 8%
W Cientes accidentales; 1 fuente Similitudes supusstas : 1%
€ Fuentes ; 0 fuente Similitudes accidentales : =1%

TOP DE FUENTES PROBABLES - ENTRE LAS FUENTES FROBAEBLES

Fuentes Similitud
1. M Documento: sole483p - Documento confidencial de ofro usuario L 178
2 M Fuente Compilatio.net a1suzpoy m o
3 L I 4
4. W repositoric.une edu pel.  /Calidsd del geceie 0 del cliente pdf LI
5. @ alicia.concytec.gob.pel.. JAUTO §255cef3bd80e...cff197274a5brf4033 . e
6. M/ Fuente Compilatio.net yl2o0thd . oo

84



Anexo 8: Autorizacién del depdsito de tesis al repositorio

Q“'}"“p

N |
S
z

)»UQ

T

Nombre y Apellidos NilA DANIEA (J]ANVEVA  AZANA
DNI Ye197032 lelefono agss oty &l Y
E-Mail Danieli fa _ 2105 @hof mail . com

D Articulo de Investigacion

» - -+ - ——— — ——

D Trabajo de Investigacion

| W— EOERE ¥ — — = - - e

1 E Tesiy

[ CAIIDAD Ot SFRVItiI ¥ SU RElACON CON (H Fioil2aCon DE Clhémies

| Tl | _EN (A COMPANIA Zl0eAl DEl GAS S AC 2o f
Asesor Dr. JOREN?2O EOMUINDD GOW2CAlES 2AVvALILTA
e = i —
. = ADMIMSTRACAON , Frinanza45
ANo 2029 Carrera Profesional: 4

NecocioS GloEAL<S

A. Licencia estandar
Bajo Jos siguientes términos, autorizo el depésito de mi Articulo / Trabajo de Investigacion / Tesis en el Repositorio

Digital de la Universidad Privada Telesup. Con esta autorizacion de dep6sito de mi Articulo / Trabajo de Investigacion
Tesis . otorgo a la Universidad Privada Telesup una licencia no exclusiva para reproducir (en cualquier tipo de soporte y
en mas de un ejemplar, sin modificar su contenido, solo con prapasitos de seguridad. respaldo y preservacion) distribulr
comunicar al publico, transformar {tinicamente mediante su traduccién a otros idiomas) y poner a disposicion de
pablico mi Trabajo de Articulo / Trabajo de Investigacién / Tesls (incluido el resumen). en formato fisico o digital en
cualguier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos serviclos provistos por la Universidad. creados o por
crearse, tales como el Repositorio Digital de Tesis UPT, Coleccién de Tesis, entre otros. en el Peru y en el extranjero. por
el tlempo y veces que considere necesarias, y libre de remuneraciones

Declaro que el presente Articulo / Trabajo de [nvestigacion / Tesis es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad
o coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente licencia y. asimismo, garantizo
que dicha tesis no infringe derechos de autor de terceras personas

La Universidad Privada Telesup consignara el nombre del/los autor/es de latests, y no le hara ninguna modificacion mas |
que la permitida en la presente licencla

Autoriz su publicacién (marque con una X)

m Si, autorizo que se deposite inmediatamente
]  Si.autorizo que se deposite a partir de la fecha (dd/mim/aa)

3 Noautorizo

—— s
LFiiTna Fecha
Y6997032 o - JL— 2022

85

vaye



* Lo sigulente es OPCIONAL, pero es importante porque el licenclamiento Creative Commons fija las condlclones de uso de su tesis en la

Web. Si desea obviar esta parte, vaya a la ultima hoja del formulario, coloque su firma y fecha para completar su autorizaclén.

B.  Llicencia Creative Commons: Otorgamiento de una licencia Creative Commons

Si usted concede una licencia Creative Commons sobre su tesls, mantlene la titularidad de los derechos de autor de ésta y,
a la vez, permite que otras personas puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de ésta, siempre y

cuando reconozcan laautoria correspondiente, bajo las condiciones sigulentes:

MARQUE

TIPO LICENCIA f

DESCRIPCION

Reconocimiento

CCBY

Esta licencia permite a otros distribuir, mezclar, ajustar y construir a partir de su
obra, Incluso con fines comerciales, slempre que le sea reconocida la autoria de
la creacién orlginal. Esta es la llcencia mas serviclal de las ofrecidas.
Recomendada para una médxima difusién y utilizacion de los materiales sujetos a
la licencia.

Reconocimiento-
Compartirigual
CC BY-5A

Esta licencia permlie a otros re-mezclar, modificar y desarrollar sobre tu obra
incluso para propésitos comerciales, siempre que te atribuyan el crédito y
licencien sus nuevas obras bajo idénticos términos. Cualquier obra nueva basada
en la tuya, lo serd bajo la misma licencla, de modo que cualquler obra derivada
permitira también su uso comercial.

Reconocimiento-
SinObraDerivada
CC BY-ND

Esta licencia permite la redistribucién, comercial y no comercial, siempre y
cuando la obra no se modifique y se transmita en su totalidad, reconociendo su
autoria.

Reconocimiento-
NoComercial CC

Esta licencia permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerciales, y aunque en sus nuevas creaciones deban reconocerle
su autoria y no puedan ser utllizadas de manera comercial, no tienen que estar
bajo una licencia con los mismos términos.

Reconocimiento-
NoComercial-
Compartirlgual
CC BY-NC-SA

Esta licencia permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerciales, siempre y cuando le reconozcan laautoria y sus nuevas
creaciones estén bajo una licencia con los mismos términos.

Q!
1 " HE
Reconacimiento-

NoComercial-

SinObraDerivada
CCBY NC-ND

Esta licencla es la mds restrictiva de las seis licencias principales, solo permite
que otros puedan descargar las obras y compartirlas con otras personas, siempre
que se reconozca su autoria, pero no se pueden cambiar de ninguna manera ni
se pueden utilizar comercialmente.

oY =i1z2~= 20¢2

frma

Fecha

¢ 997032

86




Nombre y Apellidos: Wilians FE‘RNH NDO ME (C ARE\J 0 - ;il’f 0

DNI:

Teléfono:

47128325 | 989604260

E-Mail:

W- FERNAMDO_ 13_ Y &) HorHAiL . coM

Articulo de Investigacion

Trabajo de Investigacion

[Z 1 Tmis

Titulo:

CAIDAD DESErviil § SV REAUOV CON 1A FIoeLi2ACIOoN De CLUZNTES
EN (A COMPANIA &loBA( DEl GAS SAL 2021

Asesor:

DR. LOREANRD EDMUNDD RONZAIES ZAVALETA

ANo:

20621 ADMINISTRACION ; FINAN 24S
¥ NE@OlU'0S &IOBAHES.

Carrera Profesional:

Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el dep6sito de mi Articulo / Trabajo de Investigacién / Tesis en el Repositorio

Digital de la Universidad Privada Telesup. Con esta autorizacion de depdsito de mi Articulo / Trabajo de Investigacidn /
Tesls , otorgo a la Universidad Privada Telesup una licencia no exclusiva para reproducir (en cualquier tipo de soporte y
en mas de un ejemplar, sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion), distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccién a otros Idiomas) y poner a disposicion del
piblico mi Trabajo de Articulo / Trabajo de Investigacién / Tesis (incluido el resumen), en formato fisico o digital, en
cualquier medio, conocido o por conacerse, a través de los diversos servicios provistos por la Universidad, creados o por
crearse, tales como el Repositorio Digital de Tesis UPT, Coleccién de Tesis, entre otros, en el Peru y en el extranjero, por |
el tiempo y veces que considere necesarias, y libre de remuneraciones.

Declaro que el presente Articulo / Trabajo de Investigacion / Tesis es una creacién de mi autoria y exclusiva titularidad,
o coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente licencia y, asimismo, garantizo
que dicha tesis no infringe derechos de autor de terceras personas.

La Universidad Privada Telesup consignard el nombre del/los autor/es de la tesis, y no le hara ninguna modificacién mas
que la permitida en la presente licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X):

[¥] Si,autorizo que se deposite inmediatamente.
1 Si.autorizo que se deposite a partir de la fecha (dd/mm/aa):
3 No autorizo.

/

Fecha
CYy—)2— 2022

Firma

Y7128325

87

vax™



N
=
Z
e |

S
&L psV

\DAD 4,
e’ %,

* Lo sigulente es OPCIONAL, pero es importante porque el licenclamiento Creative Commons fija las condiclones de uso de su tesis en la

Web. Si desea obviar esta parte, vaya a la ultima hoja del formularlo, coloque su firma y fecha para completar su autorizacion.

B. Licencia Creative Commons: Otorgamiento de una licencla Creative Commons

Si usted concede una licencla Creative Commons sobre su tesis, mantiene la titularidad de los derechos de autor de ésta y,
a la vez, permite que otras personas puedan reproducirla, comunicarla al piiblico y distribuir ejemplares de ésta, siempre y

cuando reconozcan laautoria correspondlente, bajo las condlciones sigulentes:

MARQUE

TIPO LICENCIA

DESCRIPCION

@

Reconocimiento
CCBY

Esta licencia permite a otros distribuir, mezclar, ajustar y construir a partir de su
obra, incluso con fines comerciales, siempre que le sea reconocida la autoria de
la creacién original, Esta es la licencia mis servicial de las ofrecidas.
Recomendada para una maxima difusién y utilizacion de los materiales sujetos a
la licencia.

Reconocimiento-

Compartirigual
CCBY-SA

Esta licencla permite a otros re-mezclar, modificar y desarrollar sobre tw obra
incluso para propésitos comerciales, slempre que te atrlbuyan el crédito y
licencien sus nuevas obras bajo idénticos términos. Cualquler obra nueva basada
en la tuya, lo serd bajo la misma licencia, de modo que cualquier obra derivada
permitird también su uso comercial.

Reconocimiento-
SinObraDerivada
CCBY-ND

Esta licencia permite la redistribucion, comercial y no comercial, siempre y
cuando laobra no se modifique yse transmita en su totalidad, reconociendo su
autoria,

Reconocimiento-
NoComercial CC
BY-NC

Esta licencia permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerciales, y aunque en sus nuevas creaciones deban reconocerle
su autoria y no puedan ser utilizadas de manera comercial, no tienen que estar
bajo una licencia con los mismos términos.

Reconocimiento-
NoComercial-
Compartirigual
CC BY-NC-SA

Esta licencla permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerclales, siempre y cuando le reconozcan laautoria ysus nuevas
creaciones estén bajo una licencia con los mismos términos.

oYolele
Reconocimiento-
NoComercial-

SinObraDerivada
CC BY-NC-ND

Esta licencia es la mds restrictiva de las seis licencias principales. sélo permite
que otros puedan descargar las obras y compartirlas con otras personas, siempre
que se reconozca su autorfa, pero no se pueden cambiar de ninguna manera ni
se pueden utilizar comercialmente.

/A/ﬂ

04-12-2022

"Firmayf 7/2.8325

Fecha

88

vas™



