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2.- Titulo

“Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la peluqueria
& spa daniel’s, Huaraz, 2017”

Title
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spa daniel’s, Huaraz, 2017”



3.- RESUMEN

La presente investigacion se realizo en la Peluqueria y Spa Daniel’s, 2017, cuyo
propdsito fue describir cuél es la relacion de la calidad del sevicio con la fidelizacion

del cliente.

El método de investigacion fue de tipo descriptivo correlacional en la cual
observamos y describimos el comportamiento de los elementos “calidad de servicio”
y “fidelizacion del cliente” sin influir sobre ellos . El disefio fue no experimental de
corte transversal, en la cual se aplicd un cuestionario en un solo momento. La

poblacién fue infinita, de la cual se extrajo una muestra de 384 clientes.

Se obtuvo como resultado, que si existe relacion entre la variable calidad de
servicio y fidelizacion del cliente, tal como lo indica la técnica de analisis estadisticos
del chi cuadrado, el cuél es menor que alfa (0.05), en consecuencia, se acepta la
hipétesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula. A la vez, el grado de relacion entre
las variables calidad de servicio y fidelizacién del cliente es alta, tal como indica la

técnica de andlisis estadistico de Pearson, con valor 0,880.



4.- ABSTRACT

The present investigation was carried out at Daniel's Peluqueria y Spa, 2017,
whose purpose was to describe the relationship between the quality of the service and
the customer's loyalty.

The research method was descriptive correlational type in which we observe
and describe the behavior of the elements "quality of service™ and "customer loyalty"
without influencing them. The design was non-experimental of cross-section, in which
a questionnaire was applied in a single moment. The population was infinite, from
which a sample of 384 clients was extracted.

The result was that there is a relationship between the quality of service
variable and customer loyalty, as indicated by the statistical analysis technique of the
chi square, which is less than alpha (0.05), therefore, the hypothesis is accepted
alternative and the null hypothesis is rejected. At the same time, the degree of
relationship between the variables quality of service and customer loyalty is high, as

indicated by Pearson's statistical analysis technique, with a value of 0.880.
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5.- INTRODUCCION



5.1

ANTECEDENTES Y FUNDAMENTACION CIENTIFICA:

5.1.1 Antecedentes:

Berbak, (2014) en su tesis doctoral: “Fidelizacion de clientes en
organizaciones deportivas: calidad, valor percibido y Satisfaccion como
factores determinantes”, investigacion presentada a la Universidad de
Sevilla concluye: El usuario que percibe mayor calidad es mujer con mas
de 65 afios, sin estudios, dedicada al trabajo domeéstico u otra ocupacion,
perteneciente a una organizacion privada, dedicando menos de 60 minutos
al dia a la practica deportiva y que realiza una actividad de caréacter no
competitiva, pero si organizada. El perfil del usuario que tiene mejor
percepcion de valor es mujer, sin estudios, dedicada al trabajo doméstico
perteneciente a una instalacion pablica que dedica mas de 120 minutos a
la practica deportiva y realiza una actividad no competitiva y si organizada.
El usuario mas satisfecho, es aquel estudiante menor de 15 afios, con
estudios de secundaria obligatoria, perteneciente a una organizacion
privada que acude 4 0 mas veces por semana y que realiza una actividad
competitiva y organizada. El perfil del usuario que muestra una mayor
fidelizacion es aquel que tiene una edad igual o menor a 15 afios, sin
estudios, vinculado a instalaciones privadas, que asiste 2-3 veces por
semana una media de 61-90 minutos al dia y que realiza una actividad de
caracter no competitiva pero si organizada. La calidad percibida tiene unan
relacion positiva con la satisfaccion del cliente en servicios deportivos
andaluces, tiene una relacién positiva directa con el valor percibido. No se
encuentra relacién directa entre las variables valor percibido y
satisfaccion. EI modelo que relaciona calidad percibida y lealtad aporto
valores predictivos. No fueron significativos los efectos de la dimension
Espacios en la lealtad, si el resto de factores. EI modem lo que relaciona
calidad percibida y precio aportd valores predictivos. No fueron
significativos los efectos de las variables espacios, actividad y personal de
servicios en la variable precio. EI modelo que relaciona calidad percibida

y capacidad de respuesta (queja) aportd valores predictivos. Ninguna de



las variables de la calidad percibida es significativa en este factor de las
intenciones futuras. EI modelo que relaciona valor percibido y lealtad
aporto valores predictivos siendo significativo el efecto de uno sobre otro.
El modelo que relaciona valor percibido y el factor precio aport6 valores
predictivos, siendo significativo el efecto del valor percibido sobre el
factor precio. EI modelo que relaciona valor percibido y capacidad de
respuesta mostré que dicha relacion no es significativa. EI modelo que
relaciona satisfaccion con las intenciones futuras aporté valores
predictivos, siendo significativo el efecto de la satisfaccion sobre la

lealtad.

Reyes, (2014) en su tesis para obtener titulo profesional “Calidad del
servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de la Asociacion Share,
sede Huehuetenango™ investigacion presentada a la Universidad Rafael
Landiva, Guatemala concluye: Es evidente que la satisfaccion de la calidad
del servicio es aceptable en los aspectos de: instalaciones 79%, limpieza
general 75%, capacitacion del personal 68%e informacion adecuada 60%;
mientras que hay insatisfaccion en parqueo con el 77%. Como resultado
de la capacitacion de calidad del servicio aplicada, la satisfacciéon del
cliente fue calificada como muy satisfactoria especificamente en
informacion con el 63%, parqueo con 68%, instalaciones con 78%, la
limpieza general fue calificada como satisfactoria con 71% y capacitacion
del personal con 59%, ciertos aspectos disminuyeron ya que no fueron los
mismos sujetos encuestados después del experimento, para verificar con
mayor certeza la aplicacion del mismo. De acuerdo a los resultados se
comprueba la hipdtesis operativa, la cual afirma que: la calidad del servicio
si aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE, lo cual ayuda
al crecimiento integral de la misma, ya que genera que el colaborador esté
atento y brinde un servicio excepcional para que el cliente quede
satisfecho. Se establecio que el 73% indica que la asociacion SHARE



capacita a su personal a cada 6 meses en otros temas que no son
relacionados a la calidad del servicio. Sin embargo, se observa claramente
que después de la capacitacion de calidad del servicio el 64% indica que
han recibido este tipo de capacitacion, la cual les ha orientado a brindar
calidad del servicio adecuadamente, manteniendo su postura que reciben
capacitaciones a cada 6 meses y relacionadas a otros temas. La asociacion
SHARE para garantizar un servicio de calidad hacia sus clientes visualiza
como caracteristicas una buena atencion, amabilidad, calidez, lo cual le ha
permitido mantener una satisfaccion del cliente aceptable. Los clientes
externos perciben la calidad del servicio como aceptable en un 72%, sin
embargo, cuando se aplicd la capacitacion de calidad de servicio a los
colaboradores, aument6é a un 95%, debido a que fueron tomadas y
ejecutadas las sugerencias por el coordinador y sus colaboradores para
garantizar la calidad del servicio. En el caso de los clientes internos el
100% manifiesta que la calidad percibida por los clientes es la adecuada
ya que se les atiende de manera amable. Se observa claramente que
después de la capacitacion de calidad de servicio se mantiene la misma
tendencia de percepcion, manifestando que estan aplicando lo aprendido
en la capacitacion. Se pudo determinar que el nivel de satisfaccion de los
clientes en relacion a la calidad del servicio el 72% indicé que la califica
como buena. Se determiné que la asociacion SHARE invierte para retener
a sus clientes y asi mantenerlos satisfechos y contentos; utiliza ciertos
recursos tales como contratacion de personas para brindar asesorias a sus
clientes, reconocimientos por cumpleafios, realizan descuentos y dan
oportunidades de ampliacion de créditos, los cuales son adecuados ya que
han ayudado de cierta manera a que sus clientes sean fieles a la asociacion.
La asociacion para fortalecer la cultura de servicio utiliza el intercambio
de opiniones y experiencias entre su persona, logrando con ello la

satisfaccion del cliente de los servicios ofrecidos.



Montalco, (2016) en su tesis para obtener titulo profesional
“Validacion de las dimensiones de la calidad de servicio al cliente en la
Peluqueria y Spa Sudeth Peinados en la ciudad de Trujillo del 2016
concluye: A través del desarrollo de esta investigacion, se encontr6 que en
cuanto al servicio al cliente en la Peluqueria y Spa Sudeth Peinados las
clientes encuestadas en un 76,7% se encontraron de acuerdo y muy de
acuerdo con este servicio. En cuanto a la dimension fiabilidad que inspira
la empresa en los clientes encuestados de la peluqueria y spa Sudeth
peinados, el 80.0% de ellas esta de acuerdo y muy de acuerdo con esta
dimensiéon desarrollada por la empresa y sus empleados. En la dimension
sensibilidad que presenta la empresa en los clientes encuestados el 66.6%
de ellas esta de acuerdo y muy de acuerdo con esta dimension. En la
dimension seguridad que presenta la empresa en los clientes encuestados
el 83.7% de ellas estd de acuerdo y muy de acuerdo con esta dimension.
En la dimensién empatia que presenta la empresa en sus clientes
encuestadas el 30% de ellas esta de acuerdo y muy de acuerdo con esta
dimension. En la dimension elementos tangibles que presenta la empresa
pelugueria y Sapa Sudeth Peinados en los clientes encuestados el 96.7%

de ellas esta de acuerdo y muy de acuerdo con esta dimension.

Roldan, Balbuena & Mufioz, (2010) en su tesis para obtener el
grado de maestro: “Calidad de Servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios” concluyen: El estudio demostrd
que hay una fuerte asociacion entre la calidad de servicio percibida por el
cliente y su lealtad de compra, lo cual no se pudo demostrar a nivel de cada
supermercado limefio, debido a que las caracteristicas de la muestra no
permitieron realizar algan tipo de analisis comparativo. El estudio permitio
concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociacion con la lealtad
como intencion de comportamiento, frente a la lealtad como

comportamiento efectivo. Los consumidores de los supermercados



limefios mostraron una percepcion favorable hacia la calidad de servicio
recibida, asi como altos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta
existente y manifestando la intencion de volver a su supermercado. Los
factores de calidad de servicio que se encuentran mas relacionados con la
lealtad, medida como intencion de comportamiento, son las dimensiones
de politicas y evidencias fisicas. Las mujeres mostraron una mayor lealtad
hacia los supermercados limefios que los varones, desde el enfoque de
lealtad como intencidén de comportamiento; en tanto que, desde el enfoque
de lealtad como comportamiento efectivo, las mujeres mostraron menor

lealtad.

Mendoza & Yesnaya (2014) en su tesis “Impacto de un modelo de
sistema de CRM en la Fidelizacion de los clientes de la Distribuidora
Ferretera Ronny L SAC” de la ciudad de Trujillo. Concluye: los resultados
han permitido diagnosticar el estado actual del a Distribuidora Ferretera
Rony L SAC y conocer que las razones de preferencia de los clientes, es
por la variedad de productos y calidad de servicios, pese a no contar con
estrategias de Marketing relacional; en la segunda fase se estructurd un
modelo de sistema CRM, como puesta especifica se SugarCRM un
software libre en la nube, que busca ordenar y centralizar toda la
informacion relativa a los clientes, desde la primera referencia del mismo,
marketing, ventas y postventa asi como la medicion de la satisfaccion del
mismo, con el fin de promover el negocio con los clientes de manera

reiterativa.

Huamédn & Mendoza, (2016) en su investigacion “Calidad del
servicio de atencion y la fidelizacion el cliente en el area de créditos de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusca S.A. Oficina Principal —2016”,
concluyen: Mediante la investigacion realizada se determind que existe

una relacion positiva y directa entre las variables calidad de servicio de



atencion y la variable fidelizacion del cliente en el &rea de créditos de la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. Segun la prueba de correlacion de
Tau-b Kendall se obtuvo un valor de 0.442, lo cual indica un grado de
correlacion débil, eso quiere decir que si el cliente recibe una buena calidad
de atencién no necesariamente se logra la fidelizacion del cliente, esto
indica que intervienen otros factores para lograr una fidelizacion hacia la
institucion. En base a las encuestas realizadas a los clientes crediticios de
la Oficina Principal se obtuvo que la calidad se servicio de atencion es
regular en un 45% y mala en un 36%. Se determina que la calidad de
servicio de atencién es de regular a mala. Entre las dimensiones mas
relevantes que influyen a esta variable son: la capacidad de respuesta al
cliente donde indica que la atencion es muy lenta al solicitar un credito;
asi mismo se pudo determinar que la fiabilidad al cliente es muy bajo por
el desinterés que muestran todo el personal de créditos a la hora de
solucionar problemas de los clientes y por ultimo la seguridad al cliente es
bajo debido a que el cliente siente poca seguridad en sus transacciones esto
por el poco personal de seguridad dentro del establecimiento de servicio.
Mediante la investigacion realizada se determind que la calidad de servicio
de atencidn se relaciona con un grado de correlacién moderada y directa
con la satisfaccion del cliente. Segun la prueba de correlacion de Tau-b
Kendall se obtuvo un valor de 0.519, es decir que a una buena calidad de
servicio de atencion al cliente, mayor serd la satisfaccion del cliente.
Mediante la investigacion realizada se concluye que la calidad de servicio
de atencion se relaciona con un grado de correlacion débil y directa con la
lealtad del cliente. Segun la prueba de correlacion de Tau-b Kendall se
obtuvo un valor de 0.325, esto implica que entre las dos variables existe

una relacion directa con poca intensidad.

Rodriguez, (2015) en su tesis titulada: “Nivel de fidelizacion

generado por la cartera de clientes Premium del Banco Interbank en la



ciudad de Huaraz — Ancash, 2015” concluye: se identifico que el nivel de
fidelizacion de los clientes Premium en la ciudad de Huaraz es alta,
resaltando la competitividad en el factor humano, en el factor organizativo
de los procesos, en el factor der personalizacion, en el factor de
satisfaccion, en el factor de imagen, en el factor fidelizacion y en el factor

manejo de reclamos.

Fernandez & Maciel, (2008) en su tesis para optar el grado de
licenciado en Administracion: “Calidad de servicio y satisfaccion de los
clientes de las empresas Operadoras de Telefonia Movil de la ciudad de
Huaraz”, concluye: que hay una regular casi deficiente calidad de servicio,
la cual genera una limitada satisfaccion de los usuarios de telefonia, esto
significa que la calidad de servicio influye en la satisfaccion de los clientes
de Huaraz. Para dicha investigacion se utilizd el método inductivo-
deductivo estadistico. De igual manera esta investigacion permite
confrontar los resultados que obtengamos a partir del desarrollo de nuestra

investigacion y explicar las diferencias y/o semejanzas encontradas.

5.1.2 Fundamentacién Cientifica:
Calidad:

a.- Definiciones
Deming, (1989) “La calidad es un grado predecible de uniformidad

y fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado”.

Kotler, (2003) La calidad viene impuesta por el cliente, afirma que la
calidad de un producto o servicio no proviene de lo que pones en él, sino
del provecho que el cliente puede sacar delo mismo, es decir, la calidad
viene impuesta por el cliente, y nuestro trabajo es alcanzar el nivel de

calidad exigido.



La calidad esta determinada por el cliente, no por el ingeniero, ni
mercadotécnica, ni por la gerencia general. Esta basada en la experiencia
real del cliente con el producto o servicio, medida contra sus requisitos y
siempre representa un objetivo que se mueve en el mercado competitivo.
En tal sentido, la calidad no es una determinacion de marketing ni de

ingenieria 0 administrativa.

Montgomery, (1991) La calidad es el grado hasta el cual los productos
satisfacen las necesidades de la gente que los usa. Este autor distingue,
ademas entre dos tipos de calidad: la del disefio y la de adaptacion. La
calidad del disefio refleja el grado hasta el que un producto o servicio posee
una caracteristica deseada. La calidad de adaptacion refleja el grado que el

que el producto o servicio se ajusta al propdsito ansiado.

Juran, (1990) La palabra calidad tiene dos significados (1)
comportamiento del producto que da como resultado satisfaccion del
cliente, es decir; son aquellas caracteristicas del producto que hacen que
un cliente quede satisfecho con el mismo; (2) ausencia de deficiencias
como por ejemplo retraso en las entregas, fallas durante el servicio, etc.
Juran plante6 también la trilogia de la calidad, que atiende a sus tres
procesos basicos: (1) la planificacion de la calidad: antes de la operacion
se establecen niveles aceptables de defectos en la produccidn, (2) el control
de la calidad: durante las operaciones, se valUa la calidad producida por el
sistema y se cierra, si existiera la brecha entre los resultados y objetivos: y
(3) mejora de la calidad, se reduce la cantidad de defectos para asi

aumentar el rendimiento.

Deming, (1989) La calidad es una lucha por mantener la mejora continua
de la organizacion a través de la cooperacion de todas las partes
interesadas: proveedores, clientes, responsables del disefio de los

productos o servicios. Deming dice que, al mejorar la calidad, decrecen los



costos por la menor cantidad de errores cometidos, las menores demoras 'y
la mejor utilizacion de las maquinas y los materiales, el resultado es la
mejora de la productividad que lleva a capturar mercados al ofrecer mejor

calidad a menos precios, permitiendo asi la prosperidad de la empresa.

Croshy, (1988) La calidad equivale a conformidad con los requerimientos.
La prevencion es el sistema de la calidad y el estandar debe ser el cero
defecto. La calidad es gratis, la mala calidad cuesta y la medida de la
calidad no son los indicadores, sino; el precio que se paga por la falta de
conformidad.

Kaoru, (1986) La calidad es responsabilidad de supervisores y operarios,
considera que la calidad es una revolucion del pensamiento que se centra
en el cliente, por ello dan gran importancia al trabajo en equipo para
resolver los problemas de calidad, lo cual supone un entrenamiento

permanente de la fuerza laboral.

Servicio:

Pearce, (1981) El servicio no es mas que el conjunto de soportes que
rodean al acto de comprar. Los servicios hacen referencia algunas veces a
bienes intangibles y una de sus principales caracteristicas es que en general

coincide el momento de su produccién con el momento de consumo.

Angelo, (1998) El servicio es la ejecucion de un acto que satisface las

necesidades de los clientes.

Gronroos, (1991) refiere que “Es una actividad o serie de actividades de
una naturaleza mas o menos intangible que normalmente, pero no
necesariamente, se llevan a cabo en las interacciones entre el cliente y el
empleado (servidor) y/o recursos fisicos (bienes) y/o sistemas del

proveedor, que se ofrecen como solucién a los problemas del consumidor”.
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Hayes, (1999) Un servicio es una obra, una realizacién o un acto que es
esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de

algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico.

Fitzsimmons, (2004)Es una experiencia perecedera e intangible, ejecutada

para un cliente que toma el rol de co-productor.

Calidad del servicio:

Velasco, (2010) Se dice que un producto de calidad es aquel que cumple
las especificaciones con las que fue disefiado, si compramos una bateria de
auto; y el vendedor afirma que va a durar un afio y que no a recalentar;
dicho instrumento sera de calidad si en verdad cumple con tales promesas.
En consecuencia, a mayor estandarizacion en la fabricacion del producto
sera mejor la calidad ya que su proceso productivo serd constante y la
probabilidad de encontrar altibajos que impidan cumplir con los
requerimientos es escasa. En el caso del servicio no se pueden estandarizar
las expectativas del cliente, debido a que cada cliente es distinto y sus
necesidades de servicio también lo son, aunque en apariencia todos
requieren el mismo servicio. Es por esta supuesta subjetividad del servicio
que no se pueden dictar recetas o procedimientos inflexibles para mantener
satisfechos a los clientes. Cuando se habla de calidad del servicio, ésta no
puede ser verificada a través de un departamento de control de calidad;
pues la mayoria de veces el cliente sélo tiene oportunidad de evaluar el
servicio hasta que éste ya se esta desarrollando, un plan de supervision
para mejorar la calidad en el servicio s6lo ocasionaria lentitud de respuesta
con el cliente. Hay que resaltar que la calidad en el servicio no es una
estrategia aplicable Unicamente en las empresas del sector servicios. Las
empresas manufactureras y comerciales desarrollan una buena cantidad de
actividades de servicio, como por ejemplo a través de asesoria con
representantes de ventas, departamento de reclamos e incluso asesoria

técnica..
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Caracteristicas de los servicios:

Intangibilidad:

Kotler, (2003) Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se
pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por
tanto, tampoco pueden ser almacenados, ni colocados en la vitrina de una
tienda para ser adquiridos y llevados por el comprador (como sucede con
los bienes o productos fisicos). Por ello, esta caracteristica de los
servicios es la que genera mayor incertidumbre en los compradores, ya
qgue no pueden determinar con anticipacién y exactitud el grado de
satisfaccion que tendrd luego de rentar o adquirir un determinado
servicio. Por ese motivo a fin de reducir su incertidumbre, los

compradores buscan incidir en la calidad de servicio..

Inseparabilidad:

Lamb, Hair & McDaniel (2002) Los bienes se producen, se venden y
luego se consumen. En cambio, los servicios con frecuencia se producen,
venden y consumen al mismo tiempo, en otras palabras, su produccién y
consumo son actividades inseparables. Por ejemplo, si una persona
necesita 0 quiere un corte de cabello, debe estar ante un peluquero o

estilista para que lo realice.

Heterogeneidad:

Stanton, Etzel & Walker (2004) La heterogeneidad o variabilidad,
significa que los servicios tienden a estar menos estandarizados o
uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende de quién
los presta, cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en
la produccion y entrega. Por ejemplo, cada servicio que presta un
peluquero puede variar incluso en un mismo dia porque su desempefio
depende de ciertos factores, como su salud fisica, estado de animo, el
grado de simpatia, que tenga hacia el cliente o el grado de cansancio que

tienta a determinadas horas del dia.
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Caracter perecedero:

Lamb, Hair & McDaniel, (2002) Se refiere a que los servicios no se
pueden conservar, almacenar o guardar en inventario. Por ejemplo, los
minutos u horas en las que un dentista no tiene pacientes, no se pueden
almacenar para emplearlos en otro momento, sencillamente se pierden

para siempre.

Zeithaml et (2009) Estas son las variables adicionales que se suman al
tradicional modelo de las 4P:

Personas: todos los actores humanos que desempefian una parte en la
entrega del servicio y que influyen por tanto en las percepciones del
comprador: el personal de la empresa, el cliente y otros clientes en el

ambiente de servicio.

Evidencia fisica: el ambiente en que se entrega el servicio y donde
interacttan la empresa y el cliente, y cualquier componente tangible que

facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.

Proceso: los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades
reales por los que el servicio es entregado: la entrega del servicio y los
sistemas operativos. Comportamiento del consumidor en los servicios:
propiedades de busqueda, experiencia y credibilidad. En el afio 1970 se
propuso un marco de referencia para ver las diferencias entre los procesos
de evaluacién de bienes y servicios, una clasificacion de las propiedades

de las ofertas.

Enfoques y puntos de vista sobre la calidad del servicio:

Omegaht, (2013) refiere que existen cuatro enfoques principales sobre
calidad:

Enfoque seguin Juran: Revoluciond la filosofia japonesa de la gerencia
de la calidad y fue el primero en incorporar el aspecto humano en la
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gestion de la calidad lo que designa hoy en dia como Gerencia de la

calidad total. Las ideas importantes de Juran se resumen en cinco

principios: espiral de progreso de la calidad:

* Secuencia de descubrimiento.

* Secuencia de descubrimiento.

* Acercamiento proyecto por proyecto a la mejor calidad.

* Principio de poco vital y mucho trivial.

* Trilogia de la calidad, donde se determina el mejoramiento en tres
acciones (control de calidad, mejor nivel o cambio significativo,

planeacion de la calidad)

Guajardo, (2003) nos indica que el autor ha hecho diferentes aportaciones
como la “adecuacion al uso” que siempre esta determinada por el usuario,
donde se muestran diferentes pardmetros como: la calidad de disefio que
asegura que el producto disefiado satisfaga las necesidades del usuario y
que su disefio contemple el uso que se le va a dar mediante una
investigacion de mercado. La calidad de conformacion que es el proceso
de elaboracion de un producto o servicio. La disponibilidad que se define
durante el uso del producto en su vida Util, que debe asegurarse que el
producto proporcione el servicio por el cual fue disefiado en forma
continua y confiable. Y servicio técnico que parte de la calidad que tiene
que ver con el factor humano, tienen que tener respuesta Optima, ser
integro y competentes mediante buena capacitacion. Gracias a los aportes
de Juran, muchas empresas han incrementado positivamente su calidad
gracias a que han tenido en cuenta la mejora continua. La gestion para la
calidad se hace por medio del uso de los tres mismos procesos de gestién

de planificacion, control y mejora.

Enfoque seguin Crosby:
Omegaht, (2013) No creia que los empleados debian ser los primeros

responsables por los errores que ocasiona una calidad débil e indica que
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los mejor es tener un control preventivo de la calidad, por ello la alta

gerencia debe comprometerse a educar y motivar hasta el logro de este

objetivo. Sus ideas principales fueron: cero defectos, proceso de

prevencion, las cuatro méximas de la calidad, vacuna de la calidad, las

seis “C” (comprensién, compromiso, competencia, comunicacion,

correccion, continuidad)..

Ayala, (2012) da a conocer que Crosby indica que es hacerlo bien a la

primeva vez, identifico 14 pasos para el mejoramiento de la calidad:

*

*

Asegurarse de que la direccion este comprometida con la calidad.
Formar equipos para el mejoramiento con representantes en cada
departamento.

Determinar cémo analizar donde se presentan los problemas de
calidad, actuales y potenciales.

Evaluar el coste de la calidad y explicar su utilizacion como una
herramienta de administracion.

Incrementar la informacion acerca de la calidad y el interés personal
de todos los empleados.

Tomar medidas formales para corregir los problemas identificados
a lo largo de los pasos previos.

Instituir una comisién para el programa cero defectos.

Instruir a todos los empleados para que cumplan con su parte del
programa de mejoramiento de la calidad.

Organizar una jornada de cero defectos.

Alentar a los individuos para que se fijen metas de mejoramiento.
Alentar al personal para que comunique a la direccion de los
obstaculos que enfrenta en la ejecucién de sus metas de
mejoramiento.

Reconocer y valorar a aquellos que participen activamente del

programa.
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* Establecer consejos de calidad a fin de mantener informado al
personal en forma regular.

* Repetir todo para enfatizar todo el mejoramiento.

Crosby con su idea de cero defectos nos quiere decir que todos los planes
y metas que tenemos debemos hacerlo en el momento acordado como
estaba acordado, con los puntos claros, con entrenamientos al personal,
con actitud positiva y un plan de acuerdo a lo que se busca. Donde los

defectos no tienen que ocurrir y el desempefio es cien por ciento eficiente.

Enfoque segun Ishikawa:

Omegaht, (2013) Describe el enfoque de Ishikawa explicando que él fue
quien explotd el concepto de calidad y sugiri6 a los ejecutivos tomar los
cursos de control de calidad. Sabiendo que sin el apoyo de la gerencia esto
fallaria. Acentud que se debe usar el compromiso de todos los empleados

para alcanzar el maximo potencial de la organizacion y lograr el éxito.

Ishikawa considero que la calidad es un proceso continuo a lo largo de la
vida de un producto no solo durante su produccion y siempre puede
traducirse en estar un paso adelante, realizandolo mediante herramientas:
hidrégrafas, diagrama de causa efecto, hoja de revision, diagrama de
Pareto, mapa de control, diagrama de dispersion, grafos. Algunos
principios de este fueron:

* Utilidad de las técnicas estadisticas para la gerencia de la calidad.

* Circulos de calidad.

* La calidad a lo largo del ciclo de vida de un producto.

* Ampliacién del ciclo de Deming.
Ishikawa se enfoca en el uso de las herramientas estadisticas basicas para

el control total de la calidad porque piensa que los problemas pueden

resolverse sin necesitar conocimientos especializados, asi como los
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circulos de calidad, para Ishikawa el control de la calidad es mantener un

producto econdmico, util y siempre satisfactorio para el consumidor.

Enfoque segiin Deming:

Omegaht (2013), El premio de mayor prestigio dentro del mundo de la
calidad lleva su nombre. Debido a los grandes aportes que ha hecho sobre
este tema, y siendo referente de grandes seguidores quienes siguen
admirando su trabajo. Se fundamenta en conceptos basicos: orientacion
al cliente, mejora continua, la calidad determinada por el sistema y los

resultados a largo plazo.

Omegaht (2013), considera que el cliente es a quien esta dirigido los
productos y es a quien se debe satisfacer, pero los empleados a parte de
prestar su servicio deben ser considerados y tomados en cuenta, por lo
tanto, deben ser motivados para llegar a una mejor calidad en el trabajo.

Deming establece que la forma de solucionar los problemas es mediante
la mejora continua e impulso a la alta gerencia a participar activamente
en los programas de mejora de la calidad, donde incluy6 diversos
enfoques como los 14 pasos y ademas a eso el circulo que representa los

pasos de un cambio planeado.

Guajardo, (2012) explica que este circulo se transforma en un proceso de

mejora continua donde una vez logrado el esfuerzo de los objetivos se

establece un proceso permanente para explicar este concepto. Deming

plantea el siguiente ciclo:

* Planear: se define la visién o meta y objetivo de la mejora para
realizar un diagndstico actual de la situacion y definir sus problemas
y generar una teoria de solucion para implementar un plan de
trabajo.

* Hacer: se pone en préctica el plan de trabajo estableciendo un
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control de seguimiento, para ello se usan herramientas que permitan
observar claramente el avance del proceso.

Verificar: aqui se validan los resultados obtenidos y se comparan
con los planeados, es importante que se hayan establecido
indicadores de resultados para poder medir y mejorar en forma
sistematica.

Actuar: se actua, si al verificar los resultados se lograran, los
beneficios tienen que sistematizarse y documentar para asegurar
continuidad y si no se lograron se replantea la teoria de solucion

hasta lograr lo que esperamos.

Si llegaran a ver problemas Deming generd un plan de accién generado

en 7 puntos:

*

Generar un plan de accién para eliminar la problematica de
administracion para resolver problemas criticos y reconocer los
obstaculos.

La administracion genera un sentimiento de orgullo y energia hacia
el plan de accion.

Se explica a los empleados el porqué de la necesidad de cambio.
Divide las actividades en etapas identificando a cada cliente para la
mejora continua, trabajando en equipo por la mejora de la calidad.

Este es el procedimiento mas util para mejorar cualquier etapa.

Los trabajadores deben tomar parte en los equipos para mejorar las
entradas y salidas de cada etapa.

involucrarse en la construccion de la organizacion para la calidad.

Clasificacion de los servicios:

Larrea, (1991) refiere que tradicionalmente se distingue entre los

siguientes servicios:

*

Publicos y privados.
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* Mercantiles y no mercantiles.
* Intermedios y finales.
* Destinado a empresas y destinados a economias domeésticas.

¢ Qué es lo que los clientes esperan al recibir un servicio?

Calidad:

Drucker, (1990). Los clientes no siempre atribuyen el mismo significado
al concepto de calidad de servicio que es que se otorgan los directivos de
una empresa. La calidad no es lo que usted pone dentro de un servicio; es
lo que el cliente obtiene de €él y por lo que esta dispuesto a pagar. Se tiene
entendido que los clientes no compran un servicio por lo que la empresa
les ofrece, lo hacen para sentirse bien o para solucionar sus problemas.
Asimismo, sefiala que los clientes compran las expectativas de beneficios
que piensan que la organizacion les ofrecerd. De estos conceptos se logra
entender que la calidad se alcanza cuando se satisfacen las expectativas y

se solucionan los problemas de los clientes.

Cottle, (1989) El cliente en el caso se servicios, no sélo evalla la calidad
con respecto al servicio producido o al producto final, sino también la
forma en que esta suministrado o entregado. La calidad de los servicios
comprende estas dos clasificaciones, ya que forman parte de lo que los
consumidores esperan y reciben de una empresa (expectativas y

percepciones).

Dominguez, (1989) La calidad no es un componente del producto que
pueda aislarse y someterse a control. Es la esencia del producto, la
caracteristica por la que se produce. Las organizaciones competidoras
pueden ofrecer las mismas prestaciones, pero no el mismo servicio. La
calidad del servicio es el gran diferenciador, la calidad de servicio atrae y

mantiene la atencion del cliente.
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Por otro lado, Parasuraman, Zeithmal y Berry (1990) definen a la calidad
del servicio como la amplitud de la discrepancia o diferencia que exista
entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones:

En el interior de cada cliente surgen determinadas expectativas respecto
al nivel de servicio esperado. En el plano de la conciencia se produce un
juicio de calidad de servicio cada vez que el cliente recibe un producto.
Este juicio de calidad puede ser relacionado con la ayuda exterior de un
proceso adecuado de interrogacion y reflexion. En consecuencia, nadie
mejor que el propio cliente puede servir de fuente de investigacién para
conocer el nivel y contenido de servicio deseado. Cualquier practica de

definicion del servicio al margen del cliente esta llamada a fracasar.

Evaluacion de la calidad en el servicio:

Parasuraman & Berry (1990) dicen que para conocer lo que el cliente
desea un servicio, se han realizado diferentes investigaciones, teniendo
como resultado las diez dimensiones de la calidad del servicio sefialadas
a continuacion:

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal.

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio promedio de la forma
fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: disposicion de ayudar a los clientes y
proveerlos de un servicio rapido.

Profesionalidad: posesion de las destrezas requeridas y conocimientos
de ejecucion del servicio.

Cortesia: atencion, consideracion, respeto y amabilidad de personal de
contacto.

Credibilidad: Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se
provee.

Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos y capacidad para transmitir

seguridad y confianza.
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Accesibilidad: accesible y facil de contactar.

Comunicacion: comunicacion, mantener a los clientes informados
utilizando un lenguaje que puedan entender, asi como escucharles.
Comprension del cliente: hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y

sus necesidades.

Mediante un anélisis posterior realizado por los autores mencionados,
mostraron la existencia de una correlacion entre las diez dimensiones
anteriores. La correlacion encontrada sugirié la consolidacién de los
ultimos siete criterios dentro de los dos amplios criterios denominados
elementos tangibles: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad (agrupa
profesionalidad, cortesia y seguridad) empatia (accesibilidad,
comunicacion y comprension del usuario). En conjunto, las cinco
dimensiones constituyen los mandamientos de la calidad del servicio:
intentar ser excelente en las cosas tangibles, fiabilidad, responsabilidad,

seguridad y empatia.

Berry, Benett & Brown, (1989) Las cinco dimensiones del
funcionamiento del servicio dirigen el viaje hacia la calidad en el servicio.
Dichas dimensiones tienen una importancia diferente dependiendo de los
varios segmentos del mercado, pero en una base global todas son

importantes.

Para Parasuraman, Zeithml & Berry (1990), el usuario evalla el servicio

en diferentes formas:

1.- Para el usuario de una empresa de servicios es dificil evaluar la
calidad de un servicio en comparacion a la evaluacion de productos.
Los criterios que el cliente toma en cuenta para evaluar un servicio
son complejos de comprender.

2.- Ademas de evaluar la calidad del servicio, el cliente también

califica la recepcién del servicio (el interés, el trato, etc.).
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3.- Las opiniones sobre la calidad del servicio que realmente importan

son las que hace el usuario.

Boulding, k. & Stealing Z. (1993) desarrollaron un modelo de calidad en
el servicio basandose en un experimento de laboratorio y en un estudio de
campo. Las pruebas empiricas de este modelo indicaron que los dos tipos
de expectativas tienen efectos opuestos sobre las percepciones de calidad

de servicio.

Entre mas exceda el servicio entregado por la compafiia las expectativas
del cliente con respecto a lo que debe ocurrir, més elevara el cliente a sus
expectativas mas alto con respecto a lo que ocurrird en la entrega del
servicio tienen un nivel de percepciones mas elevado después del

encuentro de servicio que aquellos con un nivel de expectativa mas bajas.

El consumidor actualiza sus expectativas cada vez que recibe informacion
relevante del servicio por medio de publicidad boca a boca, de
promociones de la compafiia y del contacto con el sistema de entrega de
servicio de la firma o de los competidores. La mayoria de las compafiias
tratan de elevar la calidad total de servicio ya sea incrementando el nivel

de percepciones o disminuyendo el nivel de expectativas.

Importancia de la calidad del servicio para una empresa:

La calidad en el servicio tiene efectos positivos dentro de una compaifiia,
ya que pueden resultar un medio mediante el cual una empresa poder
aumentar su rentabilidad y ser mas eficaz, la calidad del servicio produce
beneficios porque crea verdaderos clientes: clientes que utilizaran la
empresa de nuevo y que hablaran de la empresa positivamente con otras

personas.
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La calidad debe ser una funcion permanente para cualquier empresa de
servicios. Se deben suministrar servicios de alta calidad a los clientes, los
servicios de baja calidad constituyen la causa principal de pérdida de

clientes a favor de la competencia.

La importancia de la calidad del servicio radica en que actualmente es una
via por medio de la cual as empresas compiten entre ellas. Es una manera
en que pueden lograr el liderazgo e incrementar su productividad, ademas
de que es una herramienta Util por medio de la cual se puede lograr el

éxito.

A continuacion, se mencionan algunos de los beneficios que trae consigo
la calidad del servicio:

* Disminuir costos y aumentar beneficios.

* Diferenciarse suficientemente en el mercado.

* Mayor lealtad de los clientes.

* Disminucion de la rotacion de personal.

* Incremento de la productividad y reduccion de errores.

* Crecimiento de la participacion de mercado.

Servicio de calidad al cliente como estrategia de retencion:

Bleuel, (1996) Cuando a un cliente se le brinda un servicio superior y
manejo de bases de datos nos sirve como una defensa de desercion del
mismo. Por lo menos el 5% de la informacion de los clientes contenida en
una base de datos tipica es poco precisa. Los errores de traducen en
pérdida de dinero, irritacion del cliente y falta de credibilidad. El servicio
proporciona la oportunidad de resolver los problemas que se tienen con
los clientes y de forma con ellos una especie de asociacion; las bases de
datos sirven de relacion para personalizar la comunicacion con el cliente
y fortalecer sus relaciones. Una estrategia de servicio exitosa cumple con

dos funciones:
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Defensa: el servicio de calidad constituye una barrera contra amenazas
competitivas, esto da la oportunidad de asegurar el éxito en la experiencia
del cliente con respecto a los productos, de demostrar la competitividad
constantemente fiabilidad y experiencia de la organizacion; de descubrir
las necesidades, problemas y deseos del cliente, y de ganar respeto.

Oportunidad: El servicio de calidad proporciona la oportunidad de ganar
la confianza del cliente construyendo una relacion significativa e

interactiva con ellos.

Como resultado de la orientacion hacia el cliente, las organizaciones van
mas alla de la satisfaccion de las necesidades, crean nuevas demandas
para sus productos y servicios. Para tener buenos resultados de
orientacion hacia el cliente se necesita de un proceso claro y definido una
metodologia y una serie de herramientas progresivas que se enfocan hacia

la excelencia.

Este proceso esta integrado por los siguientes pasos: (Dokken Company,

1996).

1.- Identificar la vision del servicio: la vision define hacia donde se
dirige una compafia, motivandola a cambiar el modo de pensar
tradicional.

2.- Determinar los objetivos de servicio y los mercados meta.

3.- Definir el modelo de servicio de orientacion hacia el cliente, crear
procesos que unan a los niveles ejecutivos con los niveles
operacionales.

4.- Hacer revision del modelo de servicio actual: identificar cualquier
problema de comunicacion, fallas en los procesos y problemas de
calidad. Evaluar técnicas y herramientas de servicio.

5.- Definir el desajuste entre “lo que es” y “lo que debe ser”, detalla lo

necesario para implementar un nuevo modelo de servicio.
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6.- Determinar los requerimientos operacionales y administrativos:
esquematizar los elementos departamentales, funcionales y
programas gerenciales que se requeriran para permitir que la
organizacion se mueva de un modelo de servicio “que es” o “que
debe ser”.

7.- Definir indicadores y reportes requeridos: establece un proceso
metodico para analizar los problemas relacionados de manera ldgica
de indicadores con los procesos.

8.- Procesos de reingenieria: implica la identificacion de aquello que
no esta funcionando y de los obstaculos que impiden el logro de los
objetivos de la compafiia.

9.- Planeacion desplegada: consiste en desarrollar una estrategia que
permita comunicarse de manera efectiva con las partes involucradas
interna y externamente (clientes y proveedores).

10.- Desarrollo de planes de ventas y mercadotécnica: permite asegurar
que los ingresos establecidos como meta se alcancen y que las
ventas de los servicios sean proactivas.

11.- Implementacion y/o proceso de mejora continua: consiste en un
proceso continuo que llega a ser parte de la cultura de la
organizacion o del modo de operacion.

Al implementar esta metodologia permite a las organizaciones
incrementar sus ingresos, realizar mejoras continuas en calidad y lograr

altos niveles en la satisfaccion del cliente.

Fidelizacion:

Kotler, (2010). En el marketing actual, se entiende que la fidelizacion
implica establecer sélidos vinculos y el mantenimiento a largo plazo de las
relaciones con los clientes. Lo que trajo aparejado un desplazamiento de
un marketing centrado en el corto plazo, a un marketing con un enfoque

estratégico. Un cliente fiel implica que los consumidores realizan todas o
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la mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra
empresa. Pero lograr que este comportamiento de compra se realice con
nuestra empresa, no se obtiene de un dia para otro. La fidelidad se
construye con cada experiencia que una persona vive en su interaccion con
la empresa y sus productos y servicios. Otro aspecto fundamental a tener
en cuenta, desde esta perspectiva, es que debemos trabajar en conseguir la
lealtad de cierto grupo de consumidores: los mas rentables para el negocio;
en funcion de conseguir desarrollar una politica de fidelidad eficiente, ya
que su implementacion y gestion, puede acarrear costos importantes. La
frase “Mantener un cliente actual es mas rentable que ir en busca de uno
nuevo”, ha sido ampliamente difundida, y largamente comprobada en
estudios en todo el mundo. El valor de por vida del cliente asegura ingresos
constantes, difunde los beneficios de la marca, y asegura que esté mas

atento a nuevos productos de la marca y deje a un lado a la competencia.

¢ Qué es la Fidelizacion del cliente?

Cooper, & McNeill, (2003) refiere que la lealtad del cliente es una pieza
clave para el rendimiento de wuna empresa, ldgicamente. Sin
embargo, ofrecer un producto o servicio innovador, de calidad, no es
suficiente hoy en dia para conseguir clientes fieles. Su fidelizacién, por lo
tanto, se hace necesaria mediante estrategias de fidelizacion efectivas,
capaces de propiciar esa confianza y lealtad. En el ambito del marketing,
la fidelizacion es un concepto esencial para empresas orientadas al cliente,
que persiguen una relacién a largo plazo con los usuarios finales. En la
préactica, el objetivo no es otro que lograr la fidelidad del cliente, es decir,
que un consumidor que haya adquirido nuestro producto o servicio se
convierta en un cliente asiduo que, todavia mejor, ademas nos
recomiende. Es un sistema de marketing directo que busca mantener a
largo plazo las relaciones comerciales con los mejores clientes. No se
valora Unicamente la relacion puntual y momentanea, la venta de un dia,

sino que el cliente tenga nuestro comercio como referencia para la
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adquisicién de los productos o servicios que ofrecemos. La fidelizacion se
entiende como una estrategia que busca mantener a los clientes mas
rentables sin preocuparse de perder a los que proporcionan menos
beneficios. No s6lo son rentables los clientes que mas dinero gastan, sino
los que nos recomiendan a més amigos o los que tienen vinculos con otros

clientes que no nos interesa perder o que queremaos ganar.

Beneficios de la Fidelizacion:

SLNE, (2012) Tener satisfechos a los clientes supone no sélo la
posibilidad de que estos repitan la compra en el negocio, sino una serie de
beneficios afiadidos para la empresa que se enumeran a continuacion:
Son prescriptores: los clientes fieles suelen recomendar el establecimiento
por lo que se convierten en los mejores prescriptores.

Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa: cuanto mas
se relacionan la empresa con un cliente mas u mejor se le conoce y, por
lo tanto, se podré adaptar mejor sus necesidades o preferencias. Creando
un bucle de mejora.

Mejora continua: Los clientes fidelizados conocen bien el negocio y
poseerdn un mayor nivel de confianza por lo que estan en mejores
condiciones para aportar sugerencias y mejoras al negocio.

Rentabilidad para la empresa: es mas econdmico fidelizar un cliente
captar otro nuevo. Estos clientes ademas son menos sensibles a las subidas
de precios porque valoran el servicio que se les presta y por lo tanto

estaran dispuestos a pagar mas.

Aumento de ventas:
Resulta mas facil vender un nuevo producto a un cliente actual que a un
cliente nuevo que no conoce el negocio. Ademas, los clientes fieles es

mas probable que demanden nuevos productos o servicios de la empresa.
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Proceso de fidelizacion clientes:

Entre los aspectos que inciden de forma decisiva para que una empresa
consiga mantener una cartera de clientes fieles estan los siguientes:
Calidad y seriedad en la relacion: Unicamente se podra fidelizar clientes
si el producto o servicio que se esté ofreciendo se corresponde con la

calidad esperada.

Orientacion al cliente: tanto el responsable del negocio como los
empleados deben estar disponibles para responder las posibles dudas y

problemas que tengan los clientes.

Tratar a los clientes como individuos: mostrar siempre que los empleados
se preocupan de la satisfaccion del cliente, actuar espontdneamente con
los consumidores si detectan que tienen algun problema y por Gltimo

tratar de establecer una relacién personal con ellos.

Facilitar los procesos de compra: tratar de observar el negocio desde el
punto de vista de los clientes para identificar las principales dificultades
que tienen a la hora de adquirir el producto o servicio y de este modo,

poder mejorar su prestacion.

Ofrecer una buena impresion:

Es crucial asegurarse de que todo lo que ve el cliente esta en consonancia
con la imagen que se desea proyectar del negocio. Se deben cuidar
aspectos como la imagen de los empleados, la decoracion del ambiente
del local y cualquier documento de la empresa que pueda llegar a las

manos del cliente tales como facturas o folletos de informacion.

Mantener el contacto con los clientes ya existentes:
En la medida de lo posible, intentar adelantarse a sus nuevas necesidades

y ser el primero en hablarles de nuevos productos o servicios. Para ello
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debe emplearse el denominado marketing relacional, éste requiere de tres

acciones imprescindibles:

1.- Manejo de datos: almacenamiento, organizacion y analisis de todos
los datos que se puedan obtener de los clientes. Una vez recopilados
y organizados hay que hacer un analisis de estos datos para poder
tomar las medidas més acertadas.

2.- Implantacion de programas: una vez identificados los clientes, sus
necesidades y deseos, se desarrollan estrategias para lograr la
lealtad de estos clientes.

3.- Retroalimentacion: se realizan los primeros contactos con los
clientes y se hace un seguimiento de las preferencias y los
comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una relacion

de largo plazo.

Inspirar confianza:

Demostrando un alto conocimiento de los productos o servicios que se
estdn vendiendo, mostrando respeto y consideracion por los clientes,
comunicandose de una forma efectiva con ellos y asegurandose siempre

que su duda fue resuelta.

Sistemas de fidelizacion:

Los programas establecen un vinculo comunicativo entre los clientes u el

negocio. Los programas de fidelizacion mas habituales son:

* Tarjeta de fidelizacion: se trata de premiar el consumo con premios,
con la estrategia si consumes mis servicios 0 compras Mmis
productos, te hago regalos. Este tipo de tarjetas ofrecen a los
titulares una serie de ventajas adicionales como descuentos, puntos
canjeables por regalos e incluso la devolucion de un tanto por ciento

de sus comprar.
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Cupones descuento: donde el usuario puede recortar un cupén y
obtendra una rebaja en el precio de algun producto o servicio del
establecimiento.

Regalos: el cliente recibe un regalo, vinculado o no a la actividad
de la empresa, éste es ofrecido bien en agradecimiento a la compra
0 uso de un producto o servicio del establecimiento.

Puntos por compra: permiten obtener una serie de beneficios en

tiempo real.

Promociones orientadas a la fidelizacion:

Tienen por objetivo la repeticion de la compra, ente las que se pueden

destacar:

*

Promociones periddicas: promociones organizadas cada cierto
tiempo, semanales, quincenales, mensuales, etc. Por ejemplo, hay
multitud de establecimientos que tienen el dia del estudiante,

ofertando precios y descuentos especiales para ellos.

Promociones por importe minimo: promociones cuyo premio
(descuento, regalo, puntos, etc.) se establece a partir de la compra

de un importe minimo.

Captacion mediante prescriptores: se trata de captar nueva clientela

mediante la prescripcion de la actual con promociones.

Programa de fidelizacion en internet: la fidelizacion online consiste
simplemente en realizar programas de fidelizacion via internet, a
través de la pagina web de la empresa. En este sentido el nuevo
entorno en el que la comunicacion y escuchar a los clientes ha
ganado una importancia fundamental, las paginas con RSS, con
opciones de comentar, las webs en facebook o la cuenta de twitter

pueden facilitar este proceso.
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La gestion de la fidelizacion:

La fidelizacion requiere del uso de una base de datos y un sistema de
comunicacion que permitan identificar a los clientes y segmentarlos en
funcién del valor y del tipo de productos que adquieren, asi como

identificar a los clientes poco rentables,

Las utilidades de la base de datos son fundamentales para la gestion de la

fidelizacién ya que permiten:

* Conocer los clientes y potenciales usuarios.

* Relacionarse adecuadamente con cada segmento.

* Comunicacion mas eficaz y personalizada.

* Proporcionar al cliente lo que desea en todos los puntos.

* Convertir los datos en conocimiento a través del uso de las nuevas
tecnologias.

* Innovacion.

* Calidad para el usuario, reduccion de los tiempos de espera,
atencion personalizada, especializacion, mejora en el servicio,

programas de fidelizacion, anticipo a escenarios futuros.

La importancia de fidelizar a la clientela:

Cooper, (2003) Las estrategias de fidelizacién implican diferenciarse de
la competencia, escuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en
suma, revierten en un mejor servicio, y ello supone no sélo una manera
de retener a antiguos clientes sino también a los nuevos, asi como
de atraer a clientes potenciales. La importancia de fidelizar a la clientela
va mas alla del hecho de que el niumero de clientes potenciales acabara
estancandose y la retencion sera obligatoria. Ademas de que retener es
mas barato que adquirir nuevos clientes, la fidelizacién es necesaria
debido a la creciente competencia. Todo negocio, qué duda cabe, debe
intentar conservar sus mejores clientes, y las estrategias de fidelizacion

estan orientadas a este fin. La fidelizacion, por un lado, permite

31


http://www.eaeprogramas.es/empresa-familiar/2015/04/aun-no-sabes-quienes-son-tus-clientes-potenciales.htm

hacer crecer el negocio, pero por otro puede ser de gran ayudar para
mantener ingresos fijos que nos ayuden a la subsistencia del negocio. A
su vez, la implementacion misma de un programa de fidelizacion ayuda
a reorientar el negocio segun las necesidades de los clientes y a dirigir la
empresa buscando eficiencia y aportar un valor real a la relacion con el
usuario. No en vano, siempre que se apliquen estrategias de fidelizacion
inteligentes, una fuerte fidelidad a un negocio o a una marca acaba

traduciéndose en rentabilidad y en valor empresarial.

Importancia de la fidelizacion del cliente:
Cooper, (2003) Un cliente asiduo es publicidad gratuita... mientras mejor
conozca a sus clientes, mas facil le serad darles el nivel de servicios y la

calidad que ellos esperan”

Estrategias de fidelizacion de cliente:
Renzo, (2013) La fidelizacién de clientes consiste en lograr que un
cliente, es decir, un consumidor que ya ha adquirido nuestro servicio o

producto, se convierta en un fiel cliente de nuestra marca.

Cinco de las principales estrategias utilizadas para fidelizar clientes:
Excelente servicio al cliente: poder brindar un muy buen servicio al
cliente, te representara, entre otras cosas, brindar al cliente una buena
atencion, con un trato amable, un ambiente agradable, un trato
personalizado y una rapida atencion. Con todo esto, el cliente se sentira
muy comodo en nuestra empresa. Le sumamos a esto que, un buen
servicio al cliente nos permite ganarnos la confianza y preferencia de éste,
y asi, poder lograr que vuelva a comprarnos, y que muy probablemente

nos recomiende a otros.

Servicio post-venta: tener servicios post venta consiste en brindar al

cliente diferentes servicios posteriores a la venta, como el servicio de
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entrega a domicilio, el de instalacion gratuita del producto, asesoria al uso
del producto, reparacion, mantenimiento, etc. esto igual que el servicio al
cliente, genera que nos ganemos la confianza y preferencia del cliente.
Ademas de permitirnos mantenernos en contacto con éste después de

haberse realizado la venta.

Contacto con el cliente: mantenerse en contacto con el cliente consiste en
conseguir sus datos personales (nombre, direccién, teléfono, mail, fecha
de cumpleafios, etc.) y luego comunicarnos con él, por ejemplo,
Ilaméndolo por teléfono para preguntarle qué tal le va con el uso del
producto, o enviandole postales de saludos por su cumpleafios o por
alguna fecha festiva. El mantener contacto con el cliente nos permite crear
una estrecha relacion con él y hacerle sentir que nos preocupamos por él,
pero también nos permite comunicarle eventualmente nuestros nuevos
productos y promociones. A esto me refiero en procurar que el cliente se
sienta parte de la empresa. Brindandoles un buen servicio al cliente, pero
también haciéndolo participar en las mejoras de la empresa o haciéndolo
sentir util para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus comentarios o

sugerencias.

Usan incentivos. Otra estrategia para fidelizar clientes consiste en hacer
uso de incentivos o promociones de ventas que tengan como objetivo
lograr que el cliente repita la compra o vuelva a visitarnos. Por ejemplo,
podemos hacer uso de tarjetas de puntos acumulables que les permita al
cliente ir acumulando puntos a medida que adquiera nuestros productos o
servicios, y que luego, al llegar a acumular un determinado puntaje, pueda
canjearlos por algunos de nuestros productos o usarlos para acceder a

descuentos especiales.

Ofrecer un producto de buena calidad: finalmente, una de las mejores

formas de fidelizar clientes consiste en ofrecerle un producto de muy
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buena calidad, lo que significa entre otras cosas, ofrecerle un producto
que cuente con insumos de primera, que tenga un disefio atractivo, que
sea durable en el tiempo y que satisfaga necesidades, gustos y
preferencias. El ofrecer un producto de buena calidad nos permite
ganarnos la preferencia del cliente, lograr que repita la compra o vuelva a
visitarnos y a la postre, lograr que se convierta en un cliente asiduo o

frecuente.

5.2 Justificacion de la investigacion:
Justificacion Tedrica:

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar en qué medida la
calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente, asi obtener

resultados para determinar si es necesario mejorar la calidad del servicio.

Justificacion Practica:

Por la gran importancia y consideracion que implica tener una adecuada calidad
de servicio, determinado por la percepcion de los clientes a cerca de la calidad
que le brinda la empresa, pues se hace necesario realizar el estudio acerca de la
calidad del servicio para cada uno de ellos y de como ello se manifiesta en la
fidelizacién. Hoy en dia en un mercado sumamente competitivo, la calidad del
servicio que se brinda busca fidelizarlo anticipandose a sus necesidades y
expectativas a corto, mediano y largo plazo, lo que se traducira en el crecimiento

de la empresa.

Justificacion Metodologica:

Esta investigacion siendo de disefio descriptivo correlacional, no experimental,
los resultados seran en base a la informacion de la relacion que existe entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la Peluqueria & Spa Daniel’s,
asi los resultados de la investigacion fue la situacion real en la que se encontraba

la empresa, apoyada por la técnica e instrumento de investigacion validadas por
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5.3

54

expertos en el tema de estudio que pueden servir de referencia para futuros

trabajos que se relacionen con el tema de investigacion.

Problema:
¢En qué medida la Calidad del Servicio se relaciona con la Fidelizacion del

cliente en la Pelugueria & Spa Daniel’s, Huaraz, 2017?

Conceptuacion y Operacionalizacion de las variables:

5.4.1 Conceptuacion:

Instalaciones fisicas:

En una organizacién, no solo son el espacio fisico donde se localiza, sino

también el lugar donde se desenvuelve y se lleva a cabo el proceso

productivo de la misma.

Confiabilidad:

Factor fundamental que hace referencia a que el cliente puede estar seguro

del buen desempefio y respuesta de un proveedor de productos o servicios

para cumplir sus objetivos.

Personal:
Recursos humanos de la empresa.

Servicio:

Conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de un

cliente; incluyen una diversidad de actividades que se pueden planificar

desempefiadas por un gran nimero de personas.

Confianza:

Esperanza firme que una persona tiene en que algo suceda, sea o funcione

de una forma determinada, o en que otra persoan actiecomo ella desea.
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Riesgo:
Probabilidad de una posible pérdida, situacion que involucra la

incertidumbre.

Comunicacion:
Proceso de transferir informacion, significado y comprension del emisor

al receptor.

Comprension:
Facultad del ser humano o facilidad para percibir las cosas y tener una idea
clara de ellas.

Mejora continua:
Es un conjunto de conceptos, procedimientos y técnicas mediante las
cuales la organizacion busca mejorar en forma continua todos sus

procesos, tanto de bienes como de servicios, en pasos graduales.

Rentabilidad:

Razén entre costo y beneficio

Contacto:

Trato o comunicacidn entre personas.

Promociones:
Accidn y efecto de promover, refiere a inicial o impulsar un proceso o una
cosa; elevar a alguien a un cargo o empleo superior al que tenia; o tomar

la iniciativa para realizar algo.

Gestion:

Diario quehacer de los planes institucionales.
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5.4.2 Operacionalizacion de las variables
Variable independiente: Calidad de Servicio.
Variable dependiente: Fidelizacion del cliente.
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5.4.3. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION <
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSION INDICADOR ITEM
nstalaci s ¢Me parece adecuado el local donde me atienden?
nstalaciones fisicas
¢El local es amplio y comodo?
Eoui ¢Los instrumentos que utilizan son los adecuados?
. quipos .
Elemetos tangibles ¢El local se encuentra bien implementado?
¢Me atiende de acuerdo a lo que requiero?
Personal -
¢El personal se encuentra totalmente capacitado para
atenderme?
Fiabilidad Confiabilidad ¢El tratamiento que me realizan tiene duracion?
_ N ¢ Los productos que utilizan no me han sido adversos?
I';Z?;:?&% %il f;g{;'r%;;:z?a ¢El personal siempre esta dispuesto a ayudarme?
Calidad de o diferencia que exista entre Ayuda ¢Se anticipan a mis expectativas?
Servicio las expectativas o deseos de Capacidad de '
los clientes y sus respuesta . -
percepciones P o ¢Me tratan con la debida cordialidad?
Servicio
¢La atencidn es personalizada?
Confianza ¢El'lugar en el que me atienden es totalmente seguro?
¢Cuando me atienden, me siento como en casa?
Seguridad ¢Asumo que no existe peligro dentro de las instalaciones de
Riesgos la empresa?
¢Puedo dejar mis pertenencias sobre el asiento mientras me
atienden?
Comunicacion ¢La interrelacion con quienes me atienden es cordial?
Empatia ¢Siempre me preguntan si requiero algo adicional?

Comprensién

¢Conocen mis gustos y preferencias?

¢Saben que acudo con frecuencia a tomar sus servicios?
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DEFINICION

VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSION INDICADOR ITEM
¢Con frecuencia se preocupan por realizar cambios a sus
Mejora continua Instalaciones? -

La fidelizacién es un Beneficios ﬁql\c/)lajgfs)tran constantemente las nuevas tendencias de la
concepto esencial para - ¢Al atender aqui me genera ahorro en mi economia?
empresas orienta_das al Rentabilidad ¢Me ha generado gran satisfaccion utilizar sus servicios?
cliente, que persiguen - ¢Sus instalaciones son coémodas més de lo esperado?

una relacion a Iarg_o Impresion ¢Se mantiene en constante cambio?

.plazo con los “?“"i‘”os ¢Mantienen un registro de datos de mi y mi familia?
finales. En la practica, el I_Droc_eso _c!e Contacto ,Son capaces de atenderme en casa cuando lo requiero?
Fidelizacion | OPietivo no es otro que fidelizacion ('JSi - dsmoran A quiero:
del cliente lograr la fidelidad del Confianza ¢ h ate ) ESPEros.
cliente, es decir, que un ¢El personal me inspira confianza y me atiendo con
consumidor que haya tranquilidad? I
adquirido nuestro ¢la empresa’;eallza eventos de exhibicion en sus
producto o servicio se Programas ',nStaIaC'ones' — .
convierta en un cliente ¢La empresa participa en eventos organizado por las
. . ) entidades estatales o privadas?
?f]lecj!lcj)(r) g‘ézﬁgg?‘\g: fs('jztl‘?rgi %‘; ¢Si me atiendo con frecuencia, me hacen descuentos?
: idelizaci

recomiende

Promociones

¢La empresa utiliza publicidad agresiva en los medios de
comunicacion?

Gestion

¢Me abordan y se preocupa por atenderme de inmediato?
¢Se preocupan por hacer eco del servicio recibido?
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9.5

5.6

Hipétesis:
H1: La calidad del servicio se relaciona directa y significativamente con la

fidelizacion del cliente en la Peluqueria & Spa Daniel’s, Huaraz, 2017.

Objetivos
5.6.1 Objetivo general

Determinar en qué medida la calidad del servicio se relaciona con la

fidelizacion del cliente en la Peluqueria & Spa Daniel’s, Huaraz, 2017.

5.6.2 Objetivos especificos
. Conocer la calidad del servicio en la Peluqueria & Spa Daniel’s,
Huaraz, 2017.
o Conocer la Fidelizacion de los cliente en la Peluqueria y Spa
Daniel’s, Huaraz, 2017.

40



6.- METODOLOGIA
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6.1 Tipo y Disefio de investigacion:
Tipo de Investigacion:
De acuerdo al problema planteado y de los objetivos formulados, la presente
investigacion fue de tipo descriptivo - correlacional, pues el propoésito fue
determinar la relacion de la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente en

la Pelugueria & Spa Daniel’s, Huaraz, 2017 .

Disefio de la Investigacion:

El disefio que se utilizo en esta investigacion fue no experimental, por que se
realiz6 sin manipular deliberadamente las variables, es decir, lo que se hizo fue
observar el fendmeno tal como se manifiestd en su estado natural, es de corte
transversal porque los datos recolectados fueron tomados en un solo momento
sin alterar sus condiciones existentes.

Donde:
Ox

.
Ny

M

M= Muestra de la investigacion
Ox = Variable independiente

Oy = Variable dependiente

6.2 Poblacion y Muestra:
Poblacion:

Se denomina poblacion a la totalidad de individuos a quienes se generalizaron
los resultados del estudio, que se encuentran delimitados por caracteristicas
comunes y que son precisados en el espacio y tiempo. (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2010).
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6.3

La poblacion seleccionada como objeto de estudio de la investigacion estuvo
constituida por los clientes de ambos sexos que frecuentan la Peluqueria & Spa
Daniel’s de Huaraz, y que tienen las caracteristicas similares, de acuerdo a la
temporada han de subir o bajar los cliente, siendo los mismos u otros nuevos,
asimismo no se cuenta con un marco muestra lo que imposibilita tener un numero
exacto de la poblacién. Por lo cual, consideramos que la poblacion es

desconocidas o infinita.

Muestra:
Para determinar la muestra de estudio se utilizo la formula siguiente:
_ 000
(02)
Donde:
Z =1.96 = para un nivel de confianza del 95%
e =5 % = error estandar
p =50 % probabilidad a favor
g =50 % probabilidad en contra

n = muestra

La investigacion opero con el tamafio 6ptimo de la muestra determinada como
sigue:

Tamario inicial o sin ajustes:

(1.96)2(0.5)(0.5)  0.9604
— 384.16 ~ 384

=" 005% 00025

Técnicas e instrumentos de investigacion:

Técnicas:

Se utiliz6 una encuesta cuya estructura estuvo disefiada bajo los criterios de los
elementos de investigacion, que fue aplicada a los clientes de la Pelugueria y Spa
Daniel’s, 2017.
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6.4

Instrumentos:

Para la recopilacion de la informacién se utilizo el cuestionario de preguntas,
debidamente estructurado para obtener los datos de las variables de estudio. Para
su validacion se recurrio al andlisis estadistico Alfa de Cronbach, el cual nos

refirié un alto porcentaje de confiabilidad al instrumento.

Procesamiento y analisis de la informacion:

Los datos obtenidos fueron procesados en el software SPSS version 24. Los
resultados de ese proceso fueron tabulados, analizados e interpretados a través
de tablas y figuras estadisticas debidamente estructurados segun las técnicas de
presentacion de resultados en Microsoft Excel, estas figuras y tablas permitieron

Ilegar a conclusiones y plantear las recomendaciones pertinentes.

Para efectos de determinar si existe o no relacion entre las variables se aplico la
técnica de andlisis estadistico de Chi Cuadrado, Pearson y Tau b de Kendall.
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/.- RESULTADOS
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Sexo

Alternativas Encuestados Porcentaje
Femenino 218 57%
Masculino 166 43%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

60
%

40
%

30
%

20
%

10
Femenin Masculin

Fuente: Cuestionario.

Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 57% de clientes encuestados

son de sexo femenino, mientras que un 43% nos refiere que son del sexo masculino.
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Edades

Alternativas Encuestados Porcentaje
15-26 116 30%
26 - 38 128 33%
38-49 66 17%
49 - 61 47 12%
61-72 27 7%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

33
35
30

30
%
25
% 17
15 12
10 7

0

5 26 38

15 - - - 49 - 61 -

X o1

Fuente: Cuestionario.

Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 33% de clientes encuestados
oscilan entre las edades de 26 a 38 afios, mientras que un 30% estan entre 15 a 26 afios,
un 17% se encuetra entre 38 a 49 afios, un 12% se encuentra entre 49 a 61 afios y s6lo
el 7% se encuentra entre 61 a 72 afios.
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Grado de instruccion

Alternativas Encuestados Porcentaje
Secundaria incompleta 40 10%
Secundaria completa 52 14%
Superior no universitaria 119 31%
Superior universitaria 173 45%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

50 45

%

45

%

40

%

35

20

%

15

%

10

%
Secundaria Secundaria Superior Superior
no universitari

Fuente: Cuestionario.

Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 45% de clientes encuestados
su nivel de instruccion es superior universitaria, mientras que un 31% nos indica que
tienen superior no universitaria, en tanto que un 14% refiere tener secundaria completa

y solo un 10% manifiesta tener secundaria incompleta.

48



01.- ¢ Me parece adecuado el local donde me atienden?

Tabla N° 01
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 9 2%
Indeciso 6 2%
De acuerdo 176 46%
Completamente de acuerdo 187 49%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

Gréafico N° 01

B Completamente
49 en
50

46
En
40
%
M Indecis
20
%
2 2 2 De
0 A N A

B Completamente
de

Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 49% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que le parece adecuado el local donde le atienden,
mientras que el 46% refiere estar de acuerdo, un 2% se muestra indeciso, el 2% refiere

estar en desacuerdo y un 2% se muestra completamente en desacuerdo.
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02. ¢El local es amplio y cémodo?

Tabla N° 02
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 4 1%
Indeciso 13 3%
De acuerdo 195 51%
Completamente de acuerdo 166 43%

Total 384 100%

Fuente: El cuestionario.

Gréafico N° 02

B Completamente
en

60
%

51 En
43
40 B Indecis
30%
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10 2 1 3
% e ey

® Completamente
de

Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 43% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que el local es amplio y comodo, mientras que el 51%
refiere estar de acuerdo, un 3% se muestra indeciso, en tanto que un 2% refiere estar

completamente de acuerdo y sélo un 1% refiere estar en desacuerdo.
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03. ¢ Los instrumentos que utilizan son los adecuados?

Tabla N° 03
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 11 3%
Indeciso 19 5%
De acuerdo 157 41%
Completamente de acuerdo 195 51%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario

Gréafico N° 03

B Completamente
en
desacuerdo

60
50

51

% - E
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40 - desacuerdo
%
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% -— = 2

B Completamente
de

Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 51% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que los instrumentos que utilizan son los adecuados,
mientras que el 41% refiere estar de acuerdo, en tanto un 5% se muestra indeciso, un

3% refieren estar en desacuerdo y un 1% se muestra completamente en desacuerdo.
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04. ¢El local se encuentra bien implementado?

Tabla N° 04
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 10 3%
Indeciso 20 5%
De acuerdo 166 43%
Completamente de acuerdo 186 48%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

Grafico N° 04
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 48.4% de clientes sefialan
estar completamente de acuerdo con que el local se encuentra bien implementado,
mientras que el 43.2% se muestra de acuerdo, en tanto un 5.2% se muestra indeciso,
el 2.6% refiere estar en desacuerdo y un 0.5% refiere estar completamente en
desacuerdo.

52



05. ¢ Me atienden de acuerdo a lo que requiero?

Tabla N° 05
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 10 3%
Indeciso 10 3%
De acuerdo 180 47%
Completamente de acuerdo 182 47%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 47% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que le atienden de acuerdo a lo que requiere, mientras
que el 47% se muestra de acuerdo, en tanto que un 3% se muestra indeciso, un 3%

refiere estar en desacuerdo y un 1% refiere estar completamente en desacuerdo.
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06. ¢ El personal se encuentra totalmente capacitado para atenderme?

Tabla N° 06
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 4 1%
Indeciso 24 6%
De acuerdo 155 40%
Completamente de acuerdo 195 51%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 51% de clientes sefialan estar
completetamente de acuerdo con que el personal se encuentra totalmente capacitado
para atenderlo, mientras que el 40% refiere estar de acuerdo, un 6% se muestra
indeciso, en tanto que un 2% refieren estar completamente en desacuerdo y un 1% se

muestra en desacuerdo.
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¢ El tratamiento que me realizan tiene duracion?

Tabla N° 07
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 6 2%
Indeciso 27 7%
De acuerdo 168 44%
Completamente de acuerdo 181 47%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 47% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que el tratamiento que le realizan tiene duracién,
mientras que el 44% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 7% se muestra indeciso,

un 2% refiere estar en desacuerdo y un 1% se muestra en desacuerdo.
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08. ¢ Los productos que utilizan no me han sido adversos?

Tabla N° 08

Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 8 2%
Indeciso 32 8%
De acuerdo 166 43%
Completamente de acuerdo 172 45%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 45% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que los productos que utilizan no le han sido adversos,
mientras que el 43% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 8% se muestra indeciso,
un 2% refieren estar en desacuerdo y un 2% manifesta estar completamente en

desacuerdo.
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09. ¢El personal siempre esta dispuesto a ayudarme?

Tabla N° 09
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 14 4%
Indeciso 8 2%
De acuerdo 146 38%
Completamente de acuerdo 214 56%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 56% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que el personal siempre esta dispuesto a ayudarlo,
mientras que el 38% refieren estar de acuerdo, en tanto un 4% se muestra en
desacuerdo, un 2% se muestra indeciso y, el 1% manifiesta estar completamente en

desacuerdo.
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10. ¢Se anticipan a mis expectativas?

Tabla N° 10
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 12 3%
De acuerdo 173 45%
Completamente de acuerdo 186 48%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 48% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que Se anticipan na sus expectativas en la empresa,
mientras que el 45% refiere estar de acuerdo, mientras que un 3% se muestra indeciso,

un 2% refieren estar en desacuerdo y un 2% se muestra completamente en desacuerdo.
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11. ¢Me tratan con la debida cordialidad?

Tabla N° 11
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 13 3%
Indeciso 12 3%
De acuerdo 152 40%
Completamente de acuerdo 205 53%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 53% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que le tratan con la debida cordialidad, mientras que el
40% refiere estar de acuerdo, en tanto un 3% se muestran indecisos, un 3% manifiesta

estar en desacuerdo y un 1% refiere estar completamente en desacuerdo.
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12. ¢La atencion es personalizada?

Tabla N° 12
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 10 3%
Indeciso 11 3%
De acuerdo 180 47%
Completamente de acuerdo 177 46%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 47% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que la atencién es personalizada, mientras que el 46% refieren estar
completamente de acuerdo, en tanto un 3% se muestra indeciso, un 3% refieren estar

en desacuerdo, y un 2% se muestra completamente en desacuerdo.
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13. ¢El lugar en el que me atienden es totalmente seguro?

Tabla N° 13
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 10 3%
Indeciso 21 5%
De acuerdo 186 48%
Completamente de acuerdo 165 43%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 48% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que el lugar en el que le atienden es totalmente seguro, mientras que el
43% refiere estar completamente de acuerdo, en tanto que el 5% se muestra indeciso,

un 3% refiere estar en desacuerdo y un 1% se muestra completamente en desacuerdo.
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14. ¢ Cuando me atienden, me siento como en casa?

Tabla N° 14
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 20 5%
De acuerdo 183 48%
Completamente de acuerdo 172 45%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 48% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que cuando le atienden, se siente como en casa, mientras que el 45%
se muestra totalmente de acuerdo, en tanto que un 5% se muestra indeciso, un 2% se

muestra totalmente en desacuerdo y en tanto que un 1% refiere estar en desacuerdo.
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15. ¢Asumo que no existe peligro dentro de las instalaciones de la empresa?

Tabla N° 15
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 25 7%
De acuerdo 163 42%
Completamente de acuerdo 187 49%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 49% de clientes sefialan estar

completamente de acuerdo con que asume que no nexiste peligro dentro de las

instalaciones de la empresa, mientras que el 42% refiere estar de acuerdo, en tanto que

un 7% se muestra indeciso, un 2% refiere estar en desacuerdo y un 1% se muestra

completamente en desacuerdo.
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16. ¢Puedo dejar mis pertenencias sobre el asiento mientras me atienden?

Tabla N° 16
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 31 8%
De acuerdo 165 43%
Completamente de acuerdo 179 47%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 47% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que puede dejar sus pertenencias sobre el asiento
mientras lo atienden, mientras que el 43% refiere estar de acuerdo, en tanto un 8% se
muestra indeciso, en tanto que un 2% refiere estar completamente en desacuerdo y un

1% se muestra en desacuerdo.
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17. ¢ La interrelacion con quienes me atienden es cordial?

Tabla N° 17
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 17 4%
De acuerdo 149 39%
Completamente de acuerdo 205 53%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 53% de clientes refiere estar
completamente de acuerdo con que lainterrelacion con quienes lo atienden es cordial,
mientras que el 39% refiere estar de acuerdo, en tanto un 4% se muestra indeciso, un

2% se muestra en desacuerdo y un 2% refiere estar completamente en desacuerdo.
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18. ¢ Siempre me preguntan si requiero algo adicional?

Tabla N° 18
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 10 3%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 17 4%
De acuerdo 165 43%
Completamente de acuerdo 189 49%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 49% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que siempre le preguntan si requiere algo adicional,
mientras que el 43% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 4% se muestra indeciso,
un 3% refieren estar completamente en desacuerdo, mientras que un 1% se muestra en

desacuerdo.
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19. ¢Conocen mis gustos y preferencias?

Tabla N° 19
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 11 3%
Indeciso 18 5%
De acuerdo 165 43%
Completamente de acuerdo 184 48%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 48% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con gque conocen sus gustos y preferencias en la empresa,
mientras que el 43% refiere estar de acuerdo, el 5% se muestra indeciso, en tanto que
un 3% refieren estar en desacuerdo y, un 2% manifiesta estar completamente en

desacuerdo.
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20. ¢Saben que acudo con frecuencia a tomar sus servicios?

Tabla N° 20
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 12 3%
Indeciso 19 5%
De acuerdo 141 37%
Completamente de acuerdo 206 54%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 54% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que saben que acude con frecuencia a tomar sus
servicios, mientras que el 37% refiere estar de acuerdo, en tanto un 5% se muestra
indeciso, un 3% refieren estar en desacuerdo, mientras que un 2% refiere estar

complemtamente en desacuerdo.
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21. ¢Con frecuencia se preocupan por realizar cambios a sus instalaciones?

Tabla N° 21
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 13 3%
Indeciso 6 2%
De acuerdo 176 46%
Completamente de acuerdo 187 49%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 49% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que con frecuencia se preocupan por realizar cambios
a sus instalaciones, mientras que el 46% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 3%
refiere estr en desacuerdo, un 2% se muestra indeciso y un 1% se encuentra

completamente en desacuerdo.
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22. ¢ Muestran constantemente las nuevas tendencias de la moda?

Tabla N° 22
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 12 3%
De acuerdo 169 44%
Completamente de acuerdo 190 49%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 49% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que muestran constantemente las nuevas tendencias de
la moda, mientras que el 44% refiere esta de acuerdo, en tanto que un 3% se muestra
indeciso, un 2% refiere estar en desacuerdo y, un 2% manifiesta estar completamente

en desacuerdo.
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23. ¢ Al atenderme aqui, me generan ahorro en mi economia?

Tabla N° 23
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 11 3%
Indeciso 25 7%
De acuerdo 198 52%
Completamente de acuerdo 148 39%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 52% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que al atenderse en la empresa, le generan ahorro en su economia,
mientras que el 39% refiere estar completamente de acuerdo, en tanto que un 7% se
muestra indeciso, un 3% refiere estar en desacuerdo, mientras que un 1% manifiesta

estar completamente en desacuerdo.
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24. ;Me han generado gran satisfaccion utilizar sus servicios?

Tabla N° 24
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 22 6%
De acuerdo 162 42%
Completamente de acuerdo 191 50%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 50% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que le han generado gran satisfaccion utilizar sus
servicios, mientras que el 42% refiere estar de acuerdo, mientras que un 6% se muestra
indeciso, en tanto que un 2% refiere estar completamente en desacuerdo, mientras que

el 1% manifiesta estar en desacuerdo.
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25. ¢ Sus instalaciones son comodas méas de lo esperado?

Tabla N° 25
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 28 7%
De acuerdo 142 37%
Completamente de acuerdo 205 53%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 53% de clientes sefialan estar

completamente de acuerdo con que sus instalaciones son cémodas mas de lo que

espera, mientras que el 37% refiere estar de acuerdo, en tanto un 7% se muestra

indeciso, un 2% refiere estar en desacuerdo, mientras que un 1% refiere estar

completamente en desacuerdo.
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26. ¢Se mantiene en constante cambio?

Tabla N° 26
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 32 8%
De acuerdo 175 46%
Completamente de acuerdo 168 44%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 46% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que se mantiene en constante cambio la empresa, mientras que el 44%
refiere estar completamente de acuerdo, en tanto que un 8% se muestra indeciso, en
tanto que un 2% refieren estar completamente en desacuerdo, mientras que el 1%

manifiesta estar en desacuerdo.
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27. ¢Mantienen un registro de datos de mi y mi familia?

Tabla N° 27
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 10 3%
Indeciso 40 10%
De acuerdo 174 45%
Completamente de acuerdo 154 40%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 45% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que mantienen un registro de datos de él (ella) y de su familia, mientras
que el 40% refiere estar de acuerdo, mientras que un 10% se muestra indeciso, en tanto
que un 3% refieren estar en desacuerdo, mientras que un 2% manifiesta estar

completamente en desacuerdo.
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28. ¢Son capaces de atenderme en casa cuando lo requiero?

Tabla N° 28
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 18 5%
De acuerdo 174 45%
Completamente de acuerdo 183 48%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 48% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que son capaces de atenderlo en casa cuando lo
requiere, mientras que el 45% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 5% se muestra
indeciso, en tanto que un 2% refieren estar en desacuerdo y un 1% se muestra

completamente en desacuerdo.
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29. ¢Si se demoran en atenderme, espero?

Tabla N° 29
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 31 8%
De acuerdo 159 41%
Completamente de acuerdo 185 48%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 48% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que si se demoran en atenderla, espera, mientras que
el 41% refiere estar de acuerdo, el 8% se muestra indeciso, en tanto que un 2% refiere

estar completamente en desacuerdo y un 1% refiere estar en desacuerdo.
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30. ¢El personal me inspira confianza y me atiendo con tranquilidad?

Tabla N° 30
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 33 9%
De acuerdo 148 39%
Completamente de acuerdo 194 51%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 51% de clientes sefialan estar

completamente de acuerdo con que el personal le inspira confianza y se atiende con

tranquilidad, mientras que el 39% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 9% se

muestra indeciso, un 2% refiere estar en desacuerdo, mientras que el 1% se muestra

completamente en desacuerdo.
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31. ¢La empresa realiza eventos de exhibicion en sus instalaciones?

Tabla N° 31
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 7 2%
Indeciso 20 5%
De acuerdo 199 52%
Completamente de acuerdo 156 41%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 52% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que la empresa realiza eventos de exhibicion en sus instalaciones,
mientras que el 41% se muestra completamente de acuerdo, en tanto que un 5% se
muestra indeciso, mientras que el 2% refiere estar en desacuerdo y un 1% se muestra

completamente en desacuerdo.
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32. ¢La empresa participa en eventos organizado por las entidades estatales o

privadas?
Tabla N° 32
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 1%
En desacuerdo 3 2%
Indeciso 23 5%
De acuerdo 204 52%
Completamente de acuerdo 148 41%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 52% de clientes sefialan estar

de acuerdo con que la empresa participa en eventos organizado por las entidades

estatales o privadas, mientras que el 41% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 5%

se muestra indeciso, en tanto que el 2% refiere estar en desacuerdo y un 1% se muestra

completamente en desacuerdo.
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33. ¢Si me atiendo con frecuencia, me hacen descuentos?

Tabla N° 33
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 8 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 27 7%
De acuerdo 140 36%
Completamente de acuerdo 206 54%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

Grafico N° 33
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 54% de lientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que si se atiende con frecuencia, le hacen descuentos,
mientras que el 36% refiere estar de acuerdo, en tanto que el 7% se muestra indeciso,
un 2% refieren estar completamente en desacuerdo, mientras que el 1% se muestra en

desacuerdo.

81



34. ¢La empresa utiliza publicidad agresiva en los medios de comunicacion?

Tabla N° 34
Alternativas Encuestados Porcentaje
Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 34 9%
De acuerdo 180 47%
Completamente de acuerdo 161 42%
Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

Gréafico N° 34
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 47% de clientes sefialan estar
de acuerdo con que la empresa utiliza publicidad agresiva en los medios de
comunicacion, mientras que el 42% refiere estar completamente de acuerdo, en tanto
un 9% se muestra indeciso, un 2% refiere estar completamente en desacuerdo, mientras

que el 1% se muestra en desacuerdo.
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35. ¢Me abordan y se preocupan por atenderme de inmediato?

Tabla N° 35
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 14 4%
De acuerdo 149 39%
Completamente de acuerdo 212 55%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

Gréafico N° 35
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 55% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que le abordan y se preocupan por atenderle de
inmediato, mientras que el 39% refiere estar de acuerdo, en tanto que un 4% se muestra
indeciso, un 2% refieren estar completamente en desacuerdo, mientras que el 1% se

muestra en desacuerdo.
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36. ¢ Se preocupan por hacer eco del servicio recibido?

Tabla N° 36
Alternativas Encuestados Porcentaje

Completamente en desacuerdo 8 2%
En desacuerdo 3 1%
Indeciso 18 5%
De acuerdo 165 43%
Completamente de acuerdo 190 49%

Total 384 100%

Fuente: Cuestionario.

Grafico N° 36
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Interpretacion: Segun la tabla se observa que el 49% de clientes sefialan estar
completamente de acuerdo con que se preocupan por hacer eco del servicio recibido,
mientras que el 43% refiere estar de acuerdo, mientras que un 5% se muestra indeciso,
en tanto que un 2% refiere estar completamente en desacuerdo, mientras que el 1% se

muestra en desacuerdo.

84



Analisis estadistico de los resultados

Los datos fueron analizados en base a las hipétesis planteadas, presentando el
valor y la relacion que existe entre la variable Calidad de servicio y la variable
Fidelizacion del cliente.

Para la tabulacion y analisis de los datos se elaboraron tablas y figuras para cada
una de las preguntas de la encuesta.

A fin de probar si existia 0 no relacion entre las variables se utilizé la técnica de
andlisis del chi cuadrado, el cual si el valor de probabilidad asociado es menor que
0.05 se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipétesis alternativa. En caso de nuestro
estudio el valor de probabilidad asociado al Chi Cuadrado es menor que alfa (0.05) lo
cual demuestra que existe relacion entre las dos variables, aceptando la hipotesis

alternativa y rechazando la hipotesis nula.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 546,8552 9 ,000
Razoén de verosimilitud 87,375 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 296,530 1 ,000

N de casos validos 384

a. 12 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,02.

Para determinar el grado de ralacion entre las variables, utilizamos la técnica
estadistica de Pearson y la de Tau-b de kendall, el cual nos ahorrojo el valor de 0,880
y 0,642 respectivamente que significa que hay una relacién muy alta con Pearson y

una relacion alta entre las variables.
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Correlaciones

Calidad_de_ser Fidelizacion_del

vicio _cliente
Calidad_de_servicio Correlacion de Pearson 1 ,880™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Fidelizacion_del_cliente Correlacion de Pearson ,880™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Correlaciones

Calidad_de_se Fidelizaciéon_d

rvicio el_cliente
Tau_b de Kendall Calidad_de_servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,642™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Fidelizacién_del_cliente  Coeficiente de correlacion ,642™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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8.- ANALISIS Y DISCUSION
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1.- Segun los resultados obtenidos, se observa que el rxy = 0,880 despues de haber
realizado la prueba estadistica a las variables de estudio. Estos resultados
determinan que si existe unarelacion alta entre las variables calidad del servicio
y fidelizacién del cliente, dado a que una buena calidad del servicio desarrollado
en la empresa, incrementa la fidelizacion del cliente. Estos resultados se
relacionan con lo que concluye Huamén y Mendoza (2016) en su investigacion
“Calidad del servicio de atencion y la fidelizacion el cliente en el area de créditos
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusca S.A. Oficina Principal — 2016,
donde determinaron que el grado de asociacion o relacion que establecen las
variables calidad de servicio de atencion y la variable fidelizacion del cliente se
determiné que la calidad de servicio de atencion se relaciona con un grado de
correlacion moderada y directa con la satisfaccion del cliente. Segan la prueba
de correlacion de Tau-b Kendall se obtuvo un valor de 0.519, es decir que a una
buena calidad de servicio de atencion al cliente, mayor serd la satisfaccion del

cliente.

2.- Segun los resultados obtenidos, el 97% (Tablas 01-06) cree que existe una
excelente calidad del servicio, en tanto que se obverva que el 96% de clientes
manifiestan una alta fidelizacion para con la empresa. Estos resultados
determinan que si existe una influencia alta entre las variables calidad del
servicio y fidelizacion del cliente, porque la fidelizacién depende en gran medida
de la adecuada calidad del servicio que existe en la entidad de acuerdo a las
condiciones de la infraestructura, el ambiente, las instalaciones y la capacidad
de atencion del trabajador con los que cuenta la empresa. Estos resultados
coincide con lo que concluye Roldan, Balbuena & Mufioz, (2010), en su
investigacion “Calidad de Servicio y lealtad de compra del consumidor en
supermercados limefios” concluyen: El estudio demostréo que hay una fuerte
asociacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de
compra, lo cual no se pudo demostrar a nivel de cada supermercado limefio,
debido a que las caracteristicas de la muestra no permitieron realizar algun tipo

de analisis comparativo.
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El estudio permitié concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociacion
con la lealtad como intencién de comportamiento, frente a la lealtad como
comportamiento efectivo. Los factores de calidad de servicio que se encuentran
mas relacionados con la lealtad, medida como intencion de comportamiento, son

las dimensiones de politicas y evidencias fisicas.

A mi opinidn puedo mencionar que es importante la caldiad de atencién, a pesar
de que lo intangible no se puede tocar ni oler, pero tiene repercusion en la
afluencia de clientes a la peluqueria y spa Daniel’s porque toda persona que

desea ser bien atenido y que salga satisfecha.

3.- Segun los resultados obtenidos, se observa que el 94.5% de clientes manifestaron
que les parece adecuado el local donde le atienden, siendo casi en su totalidad,
asimismo, el 94.0% de los clientes encuestados refieren que el local es amplio y
cdémodo; con éstos resultados se asemeja a lo obtenido por (Reyes, 2014) en su
trabajo de investigacion “Calidad del Servicio para aumentar la satisfaccion del
cliente en la Asociacion Share, sede Huehuetenango”, quien concluye que la
calidad del servicio es aceptable en el aspecto de instalaciones con el 79%, lo
que le permite afirmar que la calidad del servicio si aumenta la satisfaccion del
cliente.

4.- Por otro lado, se observa que mas del 90% de clientes consideran adecuado el
local, el uso de instrumentos, que el personal se encuetra totalmente capacitado
para atenderle y, que le atienden de acuerdo a lo que requiere, etc. ello les hace
sentir satisfechos con el servicio recibido, mientras que un porcentaje menor se
muestra insatisfecho, segin Kotler (2003) La calidad viene impuesta por el
cliente, afirma que la calidad de un producto o servicio no proviene de lo que
pones en él, sino del provecho que el cliente puede sacar delo mismo, es decir,
la calidad viene impuesta por el cliente, y nuestro trabajo es alcanzar el nivel de
calidad exigido, por otro lado Reyes, (2014) en su trabajo de investigacién
“Calidad del Servicio para aumentar la satisfaccion del cliente en la Asociacion

Share, sede Huehuetenango”, quien concluye que la calidad del servicio es
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aceptable en el aspecto de la capacitacion del personal con el 59%, cuando se
aplico la capacitacion de calidad de servicio a los colaboradores, aument6 a un
95%, debido a que fueron tomadas y ejecutadas las sugerencias por el
coordinador y sus colaboradores para garantizar la calidad del servicio; el cual
va a generar fidelidad hacia el servicio recibido.

5.- Asimismo, se observa que el 93.8% de clientes manifestaron que el personal esta
siempre dispuesto a ayudarle, por otro lado, el 93% de los clientes encuestados
refirieron estar de acuerdo con que le tratan con la debida cordialidad; éstos
resultados se asemeja a lo obtenido por (Reyes, 2014) en su trabajo de
investigacion “Calidad del Servicio para aumentar la satisfaccion del cliente en
la Asociacion Share, sede Huehuetenango”, quien concluye que la asociacion
SHARE para garantizar un servicio de calidad hacia sus clientes visualiza como
caracteristicas una buena atencion, amabilidad, calidez, lo cual le ha permitido
mantener una satisfaccion del cliente aceptable.

6.- Segun los resultados obtenidos, se observa que el 94.54% de clientes
encuestados manifiestan que estan de acuerdo con que la empresa se preocupa
por realizar cambios a sus instalaciones, en tanto que un 93.5% refieren que le
muestran constantemente nuevas tendencias de la moda; lo cual concuerda con
lo manifestado por Berbak, (2014) en su investigacion: “Fidelizacion de clientes
en organizaciones deportivas: calidad, valor percibido y satisfaccion como
factores determinantes”, quien concluye que el perfil del usuario que muestra
una mayor fidelizacion es aquel que tiene una edad igual o menor a 15 afios, sin

estudios, vinculado a instalaciones privadas.

7.- Por otro lado, el 90.1% de los clientes encuestados manifestaron que al atenderse
en la peluqueria le genera un ahorro en su economia, en tanto que un 92.4%
manifestaron que la empresa realiza eventos de exhibicion en sus instalaciones,
en tanto que un 90.1% manifestaron que si se atiende con frecuencia le hacen

descuentos, lo cual es concordante con lo manifestado por Reyes, (2014) en su
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trabajo de investigacion “Calidad del Servicio para aumentar la satisfaccion del
cliente en la Asociacion Share, sede Huehuetenango”, quien concluye que se
determind que la asociacion SHARE invierte para retener a sus clientes y asi
mantenerlos satisfechos y contentos; utiliza ciertos recursos tales como
contratacion de personas para brindar asesorias a sus clientes, reconocimientos
por cumpleafios, realizan descuentos y dan oportunidades de ampliacion de
créditos, los cuales son adecuados ya que han ayudado de cierta manera a que
sus clientes sean fieles a la asociacion. La asociacion para fortalecer la cultura
de servicio utiliza el intercambio de opiniones y experiencias entre su persona,

logrando con ello la satisfaccion del cliente de los servicios ofrecidos.

8.- Asimismo, el 80.1% de los clientes encuestados manifestaron que el personal le
inspira confianza y se atiende con tranquilidad, por otro lado, el 90.4% de ellos
manifestaron que las instalaciones son comodas, y el 91.9% refirieron que le ha
generado satisfacciéon utilizar los servicios que le han brindado, lo cual
concuerda con lo manifestado por Montalco Puertas, (2016) en su invetigacion
“Validacion de las dimensiones de la calidad de servicio al cliente en la
Peluqueria y Spa Sudeth Peinados en la ciudad de Trujillo del 2016 quien
concluye en cuanto a la dimension fiabilidad que inspira la empresa en los
clientes encuestados de la peluqueria y spa Sudeth peinados, el 80.0% de ellas
estd de acuerdo y muy de acuerdo, en la dimension sensibilidad que presenta la
empresa en los clientes encuestados el 66.6% de ellas esta de acuerdo y muy de
acuerdo con esta dimension. En la dimensién empatia que presenta la empresa
en sus clientes encuestadas el 30% de ellas esta de acuerdo y muy de acuerdo
con esta dimension. En la dimension elementos tangibles que presenta la
empresa pelugueria y Sapa Sudeth Peinados en los clientes encuestados el 96.7%

de ellas esta de acuerdo y muy de acuerdo con esta dimension.
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9.- CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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Conclusiones
A continuacion se concluy6 segun el anélisis que se realiz6 de los resultados

con respecto a los objetivos planteados:

1.- La calidad del servicio se relaciona en nivel alto con la fidelizacion del cliente
en la Peluqueria & Spa Daniel’s, donde se establecio que existe relacién entre la
variable calidad del servicio y la variable fidelizacion del cliente, tal como lo
indica la técnica de anélisis estadisticos del chi cuadrado, el cual es menor que
alfa, en consecuencia, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis
nula. Finalmente el grado de relacion entre las variables Clima laboral y Estrés
es alta, tal como indica la técnica de analisis estadistico de Pearson y Tau-b de

kendall, con valores de 0,8890 y 0,642 respectivamente.

2.- La calidad del servicio en la Peluqueria y Spa Daniel’s presenta un nivel
excelente, el mismo que es comprobado por el 96.6% de los clientes
encuestados; quienes atribuyen tal porcentaje a los distintos factores, siendo los
principales factores que aportan a la calidad del servicio: la infraestructura con
que cuenta la empresa, la comodidad y amplitud que presentan las instalaciones,
los instrumentos adecuados que utilizan y el personal calificado dispuesto a
ayudarlo y atenderlo cordialmente; en tanto que un 1.8% refiere que es buena la
calidad del servicio, atribuido ello a los mismos factores antes mencionados pero
considerado en menor valor por este bajo porcentaje; por otro lado, un 1% de los
clientes encuestados considera que es regular, siendo éste porcentaje muy bajo
que genera preocupacion en la empresa por incrementar el nivel de satisfacccion
frente a la calidad del servicio que se le esté prestando, finalmente un 0.5% de
los clientes encuestados refieren que es mala la calidad del servicio que se le
presta, a pesar de ser un porcentaje muy bajo, requeriria de una investigacion
adicional que permita reconocer cuales son esos factores que han generado su
disconformidad con los servicios que se le brinda, asumiendo que no existe

distincion en la atencion a los clientes.
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3.- El nivel de fidelizacion del cliente en la Peluqueria y Spa Daniel’s presenta un
nivel muy alto, fundamentado en las respuestas de los clientes encuestados,
quienes el 96.1% de ellos manifestaron su fidelizacion, pues se atribuye tal
porcentaje a que la empresa realiza cambios de modernizacion en sus
instalaciones, muestra tendencias de la moda, la preocupacion que muestran por
su familia, la disponibilidad que tienen de atenderlo en su domicilio, el prestigio
con gue cuenta dadas a conocer a la poblacion, la disponibilidad inmediata de
atenderle cuando acude a la empresa; en tanto que un 1.6% refiere su nivel alto
de fidelizacion atribuido a los mismos motivos antes mencionados; por otro lado,
un 0.8% manifestaron un nivel medio y un 1.6% un bajo nivel de fidelizacién,
atribuido a la economia, es decir a los precios que manejan, las exhibiciones que
desarrollan son escasas, su participacion en eventos publicos y privados como

auspicios y los descuentos por la frecuencia en la atencién.
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Recomendaciones

De acuerdo a las conclusiones, se recomienda mejorar los siguientes puntos:

1.- Incrementar el nivel de la calidad del servicio, mediante la organizacion interna
y la conformacién de equipos de trabajo que permita evaluar los resultados,
acorde a las metas y objetivos formulados y alcanzables en el corto y mediano
plazo, asimismo elevar los niveles de compensaciones y/o recompensas a los
colaboradores que le permita incrementar su productividad y dejar de lado las

preocupaciones e intereses personales de cada uno de sus miembros.

2.- Por otra parte, se recomienda mantener el trabajo que viene realizando de parte
de los gerentes de la empresa, quienes han generado un nivel alto de fidelizacion
del cliente, brindando una adecuada calidad del servicio y el valor agregado a
los servicios que prestan, asimismo innovar en forma constante que resalte la

disponibilidad de estar con las tendencias de la moda.
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Anexo 1
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Estoy desarrollando una investigacion, cuyo objetivo es recibir su opinion para determinar la calidad del servicio y la fidelizacion
del cliente en la Peluqueria y Spa Daniel's, Huaraz, para lo cual solicito su colaboracién contestando con veracidad las siguiente

interrogantes. Muchas gracias por su colaboracion.

PARTE PRIMERA

En la parte primera, consta de algunas preguntas respecto a Ud., marque con un aspa (X) en los recuadros que considere

correcta y rellene las lineas en blanco con su respuesta.

1 Sexo Femenino |:|

2 Edad afos.

3 Nivel de instruccion:
Secundaria incompleta
Secundaria completa

Masculino |:|

Superior no universitaria

Superior universitaria

PARTE SEGUNDA

En la parte segunda, por favor marque la alternativa que se ajuste a su opinion.
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1 |¢Me parece adecuado el local donde me atienden?

2 [¢El local es amplio y comodo?

3 [¢Los instrumentos que utilizan son los adecuados?

4 [¢El local se encuentra bien implementado?

5 |¢Me atiende de acuerdo a lo que requiero?

6 |¢El personal se encuentra totalmente capacitado para atenderme?

7 | ¢El tratamiento que me realizan tiene duracion?

8 [¢Los productos que utilizan no me han sido adversos?

9 | ¢(El personal siempre esta dispuesto a ayudarme?

=
o

¢Se anticipan a mis expectativas?

=
[N

¢Me tratan con la debida cordialidad?

=
N

¢La atencion es personalizada?

=
w

¢El'lugar en el que me atienden es totalmente seguro?

[N
~

¢Cuando me atienden, me siento como en casa?

=
ol

¢Asumo que no existe peligro dentro de las instalaciones de la empresa?

=
(<2}

¢Puedo dejar mis pertenencias sobre el asiento mientras me atienden?

=
~

¢La interrelacion con quienes me atienden es cordial?

=
©

¢Siempre me preguntan si requiero algo adicional?

=
©

¢Conocen mis gustos y preferencias?

N
o

¢Saben que acurdo con frecuencia a tomar sus servicios?
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21|¢Con frecuencia se preocupan por realizar cambios a sus instalaciones?

22

¢Muestran constantemente las nuevas tendencias de la moda?

23

(Al atender aqui me genera ahorro en mi economia?

24

¢Me ha generado gran satisfaccion utilizar sus servicios?

25

¢Sus instalaciones son comodas mas de lo esperado?

26

¢Se mantiene en constante cambio?

27

¢Mantienen un registro de datos de mi y mi familia?

28

¢Son capaces de atenderme en casa cuando lo requiero?

29

¢Si se demoran en atenderme, espero?

30

¢El personal me inspira confianza y me atiendo con tranquilidad?

31

¢La empresa realiza eventos de exhibicion en sus instalaciones?

32

¢La empresa participa en eventos organizado por las entidades estatales o privadas?

33

¢Si me atiendo con frecuencia, me hacen descuentos?

34

¢La empresa utiliza publicidad agresiva en los medios de comunicacion?

35

¢Me abordan y se preocupa por atenderme de inmediato?

36

¢ Se preocupan por hacer eco del servicio recibido?
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Anexo 2
Matriz de consistencia

. ; DISENO DE
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INVESTIGACION

Determinar en qué medida la Tipoy Dis_e,ﬁc? de
calidad del servicio se relacion con gvest_lgtgmon.

la fidelizacion del cliente en la ESCrIptivo -

, . correlacional No
Peluqueria y Spa Daniel’s, Huaraz, .
2017 experimental
¢En qué medida la ' La calidad de Transversal

Calidad de Servicio
y Fidelizacion del
Cliente en la
Peluqueria y Spa
Daniel's, Huaraz,
2017

Calidad del Servicio
se relaciona con la
Fidelizacion del
cliente en la
Peluqueria & Spa
Daniel’s, Huaraz,
20177

Concocer la calidad del servicio en
la Peluqueria y Spa Daniel’s,
Huaraz, 2017.

Concocer la fidelizacion de los
clientes en la Peluqueria y Spa
Daniel’s, Huaraz, 2017.

servicio se relaciona
significativamente
con la fidelizacion
del cliente en la
Peluqueria y Spa
Daniel’s, Huaraz,
2017.

Poblacion y muestra:
La poblacion es infinita,
se determind una
muestra de 384 clientes

Técnicas e
instrumentos:
encuesta, cuestionario
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Anexo 3

Validacion de instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

917 2
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Tabla Cruzada

Tabla cruzada Calidad_de_servicio*Fidelizacion_del_cliente
Fidelizacion_del_cliente

Baja Media Alta Muy Alta Total

Calidad_de_servicio Mala Recuento 2 0 0 0 2
Recuento esperado ,0 ,0 ,0 19 2,0

% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%

Regular Recuento 4 0 0 0 4

Recuento esperado 1 ,0 1 3,8 4,0

% del total 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%

Buena Recuento 0 3 0 4 7

Recuento esperado 1 1 1 6,7 7,0

% del total 0,0% 0,8% 0,0% 1,0% 1,8%

Excelente Recuento 0 0 6 365 371

Recuento esperado 58 2,9 5,8 356,5 371,0

% del total 0,0% 0,0% 1,6% 95,1% 96,6%

Total Recuento 6 3 6 369 384
Recuento esperado 6,0 3,0 6,0 369,0 384,0

% del total 1,6% 0,8% 1,6% 96,1% 100,0%
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