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INTRODUCCION

Enfocando la importancia de la calidad en el servicio a clientes internos y
externos en el contexto de las exigencias de las actuales coyunturas en un
mercado cada vez mas globalizado, desde una perspectiva de competitividad se
desarrollan principios, procedimientos y técnicas dirigidas a lograr altos niveles
de calidad de servicio en empresas de servicios y en la prestacion de servicios
de pre venta, venta y post venta en la comercializacién de bienes tangibles e
intangibles.

Hoy en dia se deben de enfocar aspectos de efectividad y precision en las
actividades inherentes a la realizacion del servicio, y aspectos de trato y atencién
en las interacciones con los clientes. Asimismo, se deben de desarrollar
estrategias y mecanismos dirigidos a generar la lealtad de los clientes mediante
el logro de valor superior que conlleva al logro de su retencién y/o fidelizacion.

La fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual, implica el
establecimiento de solidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo
plazo con los clientes. Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el
corto plazo a un marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente
muchas empresas se centraban en el proceso de venta y consideraban concluido
dicho proceso cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las nuevas
obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren
de las empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al
proceso post-compra.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores
realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en una
empresa. Un aspecto fundamental es que porcentaje representan las ventas de
la empresa en las compras de una cierta categoria de productos por parte de un
cliente. Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que
trata de mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas
rentables, mientras que en muchas ocasiones interesa desprendernos de otros
clientes poco rentables.

La fidelizacion de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes
que parte de un conocimiento profundo de los mismos. La investigacion

comercial de los clientes nos facilita la informacién que permitirda adaptar el



servicio al cliente concreto y gestionar el proceso para conseguir una alta
satisfaccion con el servicio. Partiendo de la informacion sobre los clientes se
podra agruparlos en funcidn de su respuesta a las actividades de marketing.

La fidelizacion no trata de mantener a todos los clientes como consumidores
durante afios. Se trata de mejorar la rentabilidad a largo plazo de la empresa y
generalmente esto implica Eliminar a muchos de los clientes menos rentables.
Por tanto, se tiene que retener a los clientes mas rentables y que se mantengan
fieles a la empresa, realizando compras repetidas por mucho tiempo. Y conseguir
que la mayoria de las compras del tipo de producto o servicio al que se dedique
sea de la empresa. Pero debemos conseguir que los clientes menos rentables
se pasen a la competencia. Hay que admitir que es una gran idea quedarnos con
los clientes més rentables y enviarles los menos rentables a los competidores.

La idea de mantener durante mucho tiempo los clientes mas rentables es
una primera aproximacion al tema. En realidad se trataria de atraer y mantener
en la empresa a los mejores clientes. Por ejemplo, si un cliente no es rentable
pero trae a otros muchos clientes rentables puede ser interesante conservarlo.
También por ejemplo, si un cliente no es rentable pero es el sobrino favorito del
mas rico del pueblo puede que sea mala idea perderlo como cliente de la
financiera. Puesto que puede gque sea rentable en el futuro o puede que si lo
enfadamos su querido familiar que es muy rentable se enfade.

En la investigaciéon se intenta describir y explicar las complejas relaciones
existentes entre las variables en estudio, tal es el caso de la calidad de servicio y la

fidelizacion de los clientes de la Caja Piura del distrito de Yanacancha.
Para ello la presente investigacion, se estructuro de la siguiente manera:

CAPITULO PRIMERO. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, nuestros
andlisis nos permitio diagnosticar identificar, la calidad de servicio en la fidelizacion de
los clientes en la caja Piura del distrito chaupimarca - 2018 asi como proponer

instrumentos de mejora que permitan su desarrollo empresarial sostenible.

CAPITULO SEGUNDO. Comprende EL MARCO TEORICO

CONCEPTUAL, consideramos que es la parte sustantiva del estudio a través del cual



se ha realizado los fundamentos técnico — cientifica del estudio, tratando de encontrar
paradigmas que van a permitir explicar las condicionantes que influyen en el

posicionamiento del mercado.

CAPITULO TERCERO. Comprende LA METODOLOGIA Y TECNICAS DE

INVESTIGACION, utilizados en el presente Estudio:

a) Poblacion y Contexto en Estudio, referido al ambito de observacion,
consignando cifras cuantitativas de la poblacion objeto de nuestro estudio.

b) Técnicas para la Recoleccion de Datos, Se aplico las estrategias de
obtencion de informacién de cada aspecto observado a través de Revisidon
bibliografica, encuesta, observacion directa etc.

c) Procesamiento informatico y Analisis de Datos, la organizacion, clasificacion,
codificacién y tabulacion de la informacién nos permiti6 obtener datos
importantes sobre el objeto de nuestro estudio.

CAPITULO CUARTO. Se enmarca los RESULTADOS OBTENIDOS A lo
largo de la presente tesis resaltando la calidad de servicio en la fidelizacion de los
clientes en la Caja Piura del distrito chaupimarca - 2018 algunas aproximaciones
tedricas que pretenden responder parcialmente las preguntas planteadas anteriormente,
contrastando posturas y planteando nuevas preguntas que deberian ser abordadas en

futuras investigaciones.

Los Autores.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD.

El servicio al cliente tiene hoy dia una importancia enorme debido al aumento de
la competencia entre las empresas y a que los clientes exigen cada vez mejor servicio,
por tanto, el ofrecer un producto de calidad ya no es suficiente. Lo que distingue a una
empresa de otra es precisamente el valor agregado del producto que oferta, dentro del

cual el servicio es uno de los factores mas definitorios.

Las empresas requieren de un conocimiento acerca del grado de satisfaccion de
sus clientes con el objetivo de poder trazar estrategias mercadotécnicas que tengan en
cuenta el nivel en que se encuentran satisfechos las necesidades y requerimientos de

sus clientes.

En nuestro pais el tema de la satisfaccion del cliente ha adquirido una gran
profusién entre las entidades que transitan por los pasos del perfeccionamiento
empresarial y como politica encaminada hacia la protecciéon de los consumidores
peruanos. La satisfaccion del cliente es la esencia de toda organizacién, un cliente
satisfecho permite el crecimiento y ampliacién de los beneficios de la empresa, y como

consecuencia un posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor.
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En la actualidad, lograr la plena "satisfaccion del cliente" es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes (fidelizacion) y por
ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener «satisfecho a cada cliente»
ha traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas,

recursos humanos, etc.) de las empresas exitosas.

El enfoque en la atencién al cliente interno y al cliente externo, basandose en la
lealtad, se dio a mediados de los afios 80, con la idea de mejorar el cuidado de los
mismos para afianzar su fidelidad a la empresa. De esta forma se va desarrollando una
generacion de clientes mas exigentes en el ambito externo, primero, y a nivel interno
después; los clientes empiezan a demandar cada vez mas y la empresa, para
conservarlos, pide a sus empleados, proveedores e inversionistas su participacion. Hay
que sefalar y agregar que esas tendencias de desarrollo conllevan exigencias de un

mejor servicio y una nueva organizacion interna.

No se puede permanecer en un mismo nivel en cuanto a la satisfaccion del
cliente. Se debe dirigir continuamente esfuerzos para superar y mejorar los servicios y
los sistemas. La calidad total no es una solucién; es un proceso sin fin, un sistema de
mejora continua. La opcion de estar satisfecho crea flexibilidad y estimula el manejo
para implantar los sistemas en un lugar donde se adapten continuamente a las

necesidades de cambio del cliente, de la economia y de la sociedad.

Para aplicar estas estrategias es necesario conocer la informacion sobre los
consumidores, esta investigacion puede ser de tipo econdmico, estadistico, sociolégico,
psicolégico, informatico, matematico; ademas estas estrategias se deben realizar con

precision y con profundo andlisis.

Por lo tanto un buen servicio al cliente es una herramienta importante dentro de

cualquier empresa por mas competencia que existe en el entorno comercial, su
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diferencia en cuanto a: maneras tranquilas, gentileza, brevedad, cortés, sinceridad,
calma, es lo que hace un factor determinante para lograr la fidelidad de los clientes y

posicionamiento del producto en el mercado.

La calidad de los servicios, asi como de la atencion al cliente, resultan factores
importantes en la vida de toda empresa, estar debidamente comunicados, pueden
convertirse en la base para lograr una fidelizacion y posicionamiento en el mercado;
objetivo que se busca conocer a través de la investigacion. En este contexto de accién
la investigacion que abarca la Caja Piura del Distrito de Chaupimarca, planteamos el

siguiente problema de investigacion.

1.2.  Delimitacién de la Investigacion.
Después de haber descrito la probleméatica relacionada con el tema, a

continuacién, con fines metodoldgicos sera delimitada en los siguientes aspectos:

a. Delimitacién Espacial
El desarrollo del presente trabajo de investigacion se desarrollara en la entidad

Financiera Caja Piura del distrito de Chaupimarca.

b. Delimitacion Temporal
La realizacion del presente proyecto se hara en el periodo de Enero, Febrero, Marzo

2018.

c. Delimitacion Conceptual.
e (Calidad de servicio:
Es la percepcion que tiene el cliente del desempefio y sus expectativas.
e Fidelizacion:
Es el estado consiente en la que se encuentra el usuario (cliente) por el
producto o servicio en la mente.

1.3. Formulaciéon del Problema.

1.3.1. Formulacién del Problema General.

13



e ¢ Como influye la calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes en la

Caja Piura del distrito de Chaupimarca?

1.3.2. Formulacién del Problema Especifico.

1.4.

1.5.

¢, Cual es la influencia de la calidad de servicio en su dimensién negocio en la
fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca?

¢, Cual es la influencia de la calidad de servicio en su dimensién especializacion
en la fidelizacién de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca?
¢Cual es la influencia de la calidad de servicio en su dimension cultural en la
fidelizacién de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca?
Formulacion de Objetivos.

1.4.1. Objetivos Generales.

e Conocer la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de los
clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca 2018.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e Determinar la influencia de la calidad de servicio en su dimension negocio
en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de
Chaupimarca.

e Determinar la influencia de la calidad de servicio en su dimension
especializacion en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del
distrito de Chaupimarca.

e Determinar la influencia de la calidad de servicio en su dimensién cultural
en la fidelizaciébn de los clientes en la Caja Piura del distrito de
Chaupimarca.

Justificacion de la Investigacion.

Mediante la investigacion se busca conocer y analizar en cuanto al servicio que

brinda la Caja Piura del Distrito de Chaupimarca. Al identificar y conocer los

14



procedimientos respecto a la prestacion del servicio, nos permitira hacer las propuestas
de estrategias para mejorar el servicio prestado a los clientes de esta institucion

financiera de esta parte de la region.

El cambio que se pretende alcanzar es posible de hacerlo si se lo hace con mente
positiva con responsabilidad, ademas es importante que el cliente interno de sus
sugerencias al propietario de la empresa, ya que es el elemento basico y fundamental
para el eficaz funcionamiento de la empresa. Se debe tener pasién por la excelencia,
tener nuevas ideas y ejecutarlas, ver los cambios como una oportunidad y no como una

barrera, actuar con rapidez.

1.6. Limitaciones de la Investigacion.

Para la realizacion del proyecto de investigacion se identifica algunas limitaciones
como el del tiempo (los horarios a disposicion para el posible desarrollo, como también
la negativa de algunos colaboradores que por miedo o temor se inhiben de apoyar con

el proyecto a evaluar.

15



CAPITULO I

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes del Estudio.

Definido el planteamiento del problema y determinado los objetivos que precisan
los fines del proyecto de investigacion, es necesario establecer la referencia de otras

investigaciones relacionados a nuestra investigacion, siendo éstas:

2.1.1. A Nivel Internacional

Fernandez Beyruti Jorge Ericson y Ojeda Pons Yebel (2003). “Medicion de la
Satisfaccion de los Usuarios de Gigante las Animas-Puebla”; arriban a las siguientes
conclusiones; que el servicio: Es la “accién y efecto de servir. Organizacion destinada a
cuidar los intereses y satisfacer necesidades publicas o privadas”. Este modelo, explica
la relaciébn que existe entre los actores que intervienen en el servicio que son: la
compafiia los usuarios y los proveedores ademas existen tres tipos diferentes de
mercadotecnia que son necesarios para que el servicio funcione eficientemente, ya que

con ellos se logra una relacion sostenible con el usuarios.

a. Mercadotecnia Externo (formulando promesas).

Lo que hace la Mercadotecnia externa es establecer, cuales son las promesas
gue se haran a los clientes es decir lo que ellos esperaran recibir del servicio y la manera

en gue este se otorgara.
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b. Mercadotecnia interactiva (cumpliendo las promesas).

La mercadotecnia interactiva, es el momento en que el que se deben cumplir las
promesas hechas es decir el momento en el que el cliente esta recibiendo el servicio.
Es por eso, que este es el momento mas critico de los servicios, ya que es aqui donde
se cumplen o se rompen las promesas por parte de los empleados o proveedores del

servicio.

Mercadotecnia interno (posibilitando promesas).

Este tipo de mercadotecnia esta presente en el momento en que las promesas

pueden ser cumplidas

Se necesita que los proveedores del servicio se encuentren bien capacitados y
gue cuenten con todas la herramientas y equipos necesarios para poder tener un buen
desempefio. En la mercadotecnia interna debe existir satisfacciéon tanto de los

proveedores como de los clientes internos.
2.1.2. A Nivel Local

. Esplana, R. y Quispe, R. (2008). “El Usuario, Estudio de sus Expectativas
y Percepciones, para Determinar su Nivel de Satisfaccién Generado por el Servicio
Recibido en Hospedajes en la Localidad de Huancavelica”. En la investigacion el
objetivo general fue la de determinar si existe relacion directa y significativa entre las
expectativas y percepciones, y la satisfaccién final del usuario, generada por el servicio
de hospedaje en la localidad de Huancavelica. Asimismo, se plantea mecanismos para
evaluar de forma correcta y eficiente los niveles de entrega del servicio y los niveles de
satisfaccion que se pueden alcanzar, a fin de brindar mejoras en la entrega del servicio
y prosperar en el nivel de aceptacion de los usuarios, puesto que actualmente en las
empresas de servicio de hospedaje, se brinda poca importancia a las opiniones finales

de los usuarios o a su nivel de satisfaccion final.
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. Arango, A. y Condori, J. (2010). “Factores Actitudinales y Motivacionales
del Personal y su Incidencia en la Calidad del Servicio en la Municipalidad Distrital de
Ascension”. En la investigacion se indica el nivel de satisfaccién que tienen los usuarios
después de recibir el servicio, asimismo se ha encontrado una relacion directa y
significativa entre las variables; logrando un nivel de correlacion de la variable
independiente sobre la dependiente, es decir mientras sea mejor los “factores
actitudinales y motivacionales” se mejorara el servicio, encontrando de esta manera una
relacién entre ambas variables. En general, existen dos tipos de problemas que las
autoridades y los directivos de la municipalidad distrital de Ascension tienen que
enfrentar con el personal que labora en su entidad: un desempefio deficiente en el
trabajo, que resulta cuando un empleado no quiere o no puede desempefiarse con una
actitud adecuada; y los problemas personales, que casi siempre interfieren en la
colaboracion entre empleados o afectan la motivacion de algunos de ellos. Si se
descubre que un empleado no trabaja tan efectiva o productivamente como se espera,
hay que averiguar por qué y corregir la situaciéon. Un desempefio pobre en un trabajo,

puede ocurrir porque el empleado:

- No entiende bien las responsabilidades del cargo o cdmo llevar a cabo las tareas

asignadas.

- No esta correctamente capacitado para asumir la responsabilidad de un cargo.

- Tiene problemas personales o conflictos personales con sus colegas. Se aburre

con el trabajo o necesita motivacion.

2.2. Bases Tedricas — Cientificas relacionadas con el Tema.

2.2.1 LA CALIDAD DE SERVICIO

18



Segln Ruiz Olalla, C. (2001): Gestidon de la Calidad del Servicio
e Control de Gestion:

La abundante literatura de los ultimos afios sobre el tema de la
calidad puede hacer pensar que se trata de un concepto nuevo. Sin
embargo, desde sus origenes el ser humano ha tratado de corregir
y mejorar todas las actividades que lleva a cabo, ya sean
deportivas, econdmicas, sociales, etc. El espiritu de superacion,
unido a la satisfaccion que reporta, conduce a comportamientos
gue tienden a evitar los errores y a perfeccionar lo que previamente
se podia dar por bueno. Pero es justo reconocer que la calidad
asociada a las organizaciones empresariales ha sufrido una
importante evolucion en las ultimas décadas.

En un principio la calidad se asociaba con las secciones de
inspeccion y control, donde a través de un analisis estadistico se
trataba de determinar si la produccion cumplia con los estandares
de calidad previamente establecidos. El objetivo basico en estos
casos consistia en conseguir niveles aceptables de errores en la
fase de produccién. Posteriormente, el concepto de calidad se
extendié a todas las fases de la vida de un producto o servicio,
desde su concepcién o disefio hasta su fabricacion y posterior uso
por parte del cliente, siendo el lema “Cero Defectos”.

En la actualidad los productos y servicios no sélo tienen que ser
aptos para el uso que se les ha asignado sino que ademas tienen
gue igualar e incluso superar las expectativas que los clientes han

depositado en ellos. El objetivo consiste en satisfacer a los clientes
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desde el principio hasta el fin. Esta nueva concepcion de la calidad

es lo que se conoce como “Calidad del Servicio”.

e Concepto de Calidad del Servicio:

El servicio es un término capaz de acoger significados muy
diversos. En el caso que nos ocupa hay que entender el servicio
como el conjunto de prestaciones accesorias de naturaleza
cuantitativa o cualitativa que acomparia a la prestacion principal, ya
consista ésta en un producto o en un servicio. En la medida en que
las organizaciones tengan mas dificultades para encontrar ventajas
con las que competir, mayor atencion tendran que dedicar al
servicio como fuente de diferenciacion duradera.

e (Calidad técnica versus calidad funcional:

Calidad técnica: el cliente valora en la transaccion el resultado
técnico del proceso, es decir, qué es lo que recibe. Puede ser
medida de una manera bastante objetiva.

Calidad funcional: es el juicio del consumidor sobre la superioridad
o excelencia general del producto o servicio. En la calidad del
servicio toma especial relevancia el como se desarrolla y como se
recibe el proceso productivo y no tan sélo el qué se recibe.

Por la primera via se obtiene un producto/servicio final enriquecido
cuantitativamente, con la segunda via se produce una superioridad
en la forma de entregar la prestacion principal, ya que el cliente no

guiere solamente una solucion a la medida, desea ademas
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informacion, asesoramiento, apoyo e involucracion por parte del
proveedor.
e La calidad como actitud:
La calidad del servicio también ha sido descrita como una forma de
actitud, relacionada pero no equivalente con la satisfaccion, donde
el cliente compara sus expectativas con lo que recibe una vez que
ha llevado a cabo la transaccion.
Al cliente le resulta mas dificil valorar la calidad relacionada con el
servicio debido a la intangibilidad del mismo. Por eso la evaluacion
debe resultar de la comparaciéon de las expectativas con el
desempeiio del servicio recibido, fijAndose para ello tanto en el
resultado del proceso, como en la forma en la que se desarrolla el
mismo.
La diferencia entre calidad del servicio y satisfaccién no esta del
todo clara, si bien se ha generalizado la idea de que la primera se
obtiene tras una larga y completa evaluacion, mientras que la
segunda es la medida de una transaccion especifica.
e Modelo conceptual de calidad del servicio:
Un modelo de calidad del servicio no es mas que una
representacion simplificada de la realidad, que toma en
consideracion aquellos elementos basicos capaces por si solos de
explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado por una
organizacién desde el punto de vista de sus clientes.

B. Segun Verdnica Morales Sanchez. Universidad de Méalaga (2004)

e (Calidad de servicio: conceptualizacion:
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Dado el interés creciente de las empresas por la calidad, concepto
ampliamente utilizado con multiples definiciones y con un dificil
consenso en su conceptualizacion, nos vemos en la necesidad de
sefalar una breve revision de su evolucion ligada al desarrollo de
diversas técnicas de gestion de calidad, debido a los continuos
cambios producidos en este mercado competitivo, donde es
necesario estrategias de calidad como herramientas béasicas para
Su orientacion en la optimizacion de los recursos disponibles para
el mantenimiento y mejora de sus actividades. Para ello es
necesario delimitar el concepto de calidad con el concepto de
satisfaccion del consumidor dada la relacion existente entre ambos
constructos, a pesar de sus diferentes evoluciones.

En primer lugar, es importante, antes de comenzar con los distintos
modelos, revisar los significados generales que ha ido adquiriendo
este término, de acuerdo con Reeves y Bednar (1994, p.419) se
podria determinar cuatro perspectivas basicas en el concepto de
calidad, coexistiendo en la actualidad, tales como:

Calidad como excelencia. De acuerdo al término, las
organizaciones de servicios deben conseguir el mejor de los
resultados, en sentido absoluto. Sin embargo, debido a su
subjetividad, es dificil entender qué se considera como excelente,
ya que seria necesario marcar unas directrices claras para
conseguir ese nivel exigido.

Calidad como ajuste a las especificaciones. Tras la necesidad de

estandarizar y especificar las normas de produccion se desarrollo
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esta nueva perspectiva, que pretendia asegurar una precisién en
la fabricacion de los productos, esto permitio el desarrollo de una
definicibn de calidad mas cuantificable y objetiva. Desde esta
perspectiva, se entiende la calidad como medida para la
consecucion objetivos bésicos, tales como, poder evaluar la
diferencia existente entre la calidad obtenida en distintos periodos,
para asi poder obtener una base de comparacion y determinar las
posibles causas halladas bajo su diferencia, con la dificultad que
esta evaluacion es desde el punto de vista de la organizacion y no
del propio usuario o consumidor.

Calidad como valor. Se hace referencia al hecho de que no existe
el mejor bien de consumo o servicio en sentido absoluto,
dependiendo de aspectos tales como precio, accesibilidad, etc. Se
puede definir como lo mejor para cada tipo de consumidor. En este
sentido, las organizaciones consideran una eficiencia interna y una
efectividad externa, es decir, deben analizar los costes que supone
seguir unos criterios de calidad y, al mismo tiempo, satisfacer las
expectativas de los consumidores o usuarios, teniendo en cuenta
la dificultad existente en valorar estos elementos, ya que son
dinamicos, varian con el tiempo. Es dificil identificar qué
caracteristicas son importantes para cada consumidor.

Calidad como satisfaccion de las expectativas de los usuarios o
consumidores. Definir la calidad como el grado en que se atienden
0 no las expectativas de los consumidores o usuarios supone incluir

factores subjetivos relacionados con los juicios de las personas que
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reciben el servicio. Es una definicion basada en la percepcion de
los clientes y en la satisfaccion de las expectativas, esto es
importante para conocer qué necesitan los usuarios y los
consumidores. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta
medida es la mas compleja de todas, ya que las personas pueden
dar distinta importancia a diferentes atributos del producto o
servicio y es dificil medir las expectativas cuando los propios
usuarios y consumidores a veces, no las conocen de antemano,
sobre todo cuando estan ante un producto o servicio de compra o
uso poco frecuente. Podemos apreciar en las tres primeras
perspectivas el énfasis en la conceptualizacion vy
operacionalizacion de la calidad, preocupandose en la consecucion
de unos estadndares o criterios objetivos, aspectos cuantificables
con los que poder funcionar internamente en las organizaciones
(Qualls y Rosa, 1995). Sin embargo, en la actualidad se le da gran
importancia al andlisis de las actitudes y del comportamiento de los
usuarios, interviniendo factores emocionales y juicios subjetivos,
dinamicos, dificiles de encasillar en criterios o especificaciones de
calidad fijos.

Por ello se evoluciona hacia una perspectiva mas externalista, la
perspectiva de los consumidores y usuarios, donde se incorporan
variables como las expectativas y las percepciones, esta segunda
vision es la que se asocia a la calidad de servicio (Tse, Nicosia &
Wilton, 1990).

e Relacién entre calidad y satisfaccion:
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Dado que ambos conceptos estan interrelacionados, incluso
algunos autores consideran ambos constructos como sinénimos
(Liljander, 1994), que sugiere que los modelos de satisfaccion
pueden ser denominados de calidad de servicio percibida ya que lo
gue se estudia es un servicio y no un bien de consumo; otros
autores, destacan que los profesionales centrados en la
intervencion no tienen que diferenciar entre ambos conceptos
(Dabholkar, 1995).

Pero a pesar que en ambos casos hablamos de evaluaciones
subjetivas por parte de los consumidores o usuarios, es importante
destacar ciertas diferencias, sefialando que las investigaciones
realizadas sobre satisfaccion se han centrado en las evaluaciones
posterior al consumo o compra, mientras que la investigaciones
sobre actitudes han enfatizado la atencién en evaluaciones anterior
a la decision de consumo o compra.

C. Segun Juran (1951). Deming (1989), O. Crosby (1987)

Segun Deming (1989) la calidad es “un grado predecible de uniformidad y
fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado”. El autor
indica que el principal objetivo de la empresa debe ser permanecer en el
mercado, proteger la inversion, ganar dividendos y asegurar los empleos.

Para alcanzar este objetivo el camino a seguir es la calidad.

Para Juran (Juran y Gryna 1993) la calidad se define como adecuacion al uso,
esta definicion implica una adecuacion del disefio del producto o servicio
(calidad de disefio) y la medicién del grado en que el producto es conforme
con dicho disefio (calidad de fabricacion o conformidad). La calidad de disefio

se refiere a las caracteristicas que potencialmente debe tener un producto
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para satisfacer las necesidades de los clientes y la calidad de conformidad

apunta a cdmo el producto final adopta las especificaciones disefiadas.

La idea principal que aporta Crosby (1987) es que la calidad no cuesta, lo que
cuesta son las cosas que no tienen calidad. Crosby define calidad como
conformidad con las especificaciones o cumplimiento de los requisitos y
entiende que la principal motivacion de la empresa es el alcanzar la cifra de
cero defectos. Su lema es "Hacerlo bien a la primera vez y conseguir cero

defectos".

Reeves y Bednar (1994) revisaron el concepto de calidad concluyendo que
no existe una definicion universal y global de la misma sino basicamente

cuatro tipos de definicion:

Calidad como excelencia: en este caso se define como “lo mejor” en sentido
absoluto. Esta definicion es demasiado abstracta y confusa ya que no orienta
a la organizacién hacia donde debe llevar su gestion. Cabria que los
responsables de la organizacion definiesen el concepto de excelencia aun con

el riesgo de no ser igual a la concepcién que tendrian los clientes.

Calidad como valor: en este caso se segmenta el concepto segun el tipo de
cliente. Calidad es lo mejor para cada tipo de consumidor. Feigenbaum (1951,
en Garcia, 2001) sostiene que la calidad de un producto no puede ser
considerada sin incluir su coste y que, ademas, la calidad del mismo se juzga

segun su precio.

Calidad como ajuste a las especificaciones: este concepto surge desde la
calidad industrial en la que el producto final debe ajustarse a un patron
preestablecido. La calidad significa asegurar que el producto final es tal como
se ha determinado seria, esto es, en base a unas especificaciones previas. A

partir de este concepto surge el control estadistico de la produccion.
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Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes: esta definicion
surge del auge de los servicios y la medicién de su calidad. Bajo esta premisa
se centra el concepto de calidad en la percepcién que tiene el cliente. La
principal aportacion es que se reconoce la importancia de los deseos de los
consumidores a la hora de determinar los parametros que determinan la

calidad de un producto o servicio.

Para Genichi Taguchi la calidad es algo que esta siendo disefiado dentro del
producto para hacer que este sea fuerte e inmune a los factores incontrolables
ambientales en la fase de fabricacion, dando por resultado, que la calidad

consiste en la reduccion de la variacién en un producto.

La definicién de calidad mas aceptada en la actualidad es la que compara las
expectativas de los clientes con su percepcion del servicio. El desarrollo de la
industria de los servicios ha supuesto un desarrollo de una nueva Optica del
concepto de calidad que se focaliza mas hacia la vision del cliente (Garcia,
2001).

La definicion de Juran (Juran y Gryna, 1993) puede relacionarse con esta
aceptacion de la definicion de calidad de los servicios cuando la adecuacion
al uso la definen las expectativas de los clientes. La principal ventaja de esta
perspectiva de la definicidn es la dependencia de los consumidores que son,

en Ultima instancia, los que hacen la valoracion Ultima del servicio consumido.

Es de suma importancia también, definir los siguientes conceptos:
La calidad programada: es aquella establecida por la organizacion como
objetivo y que se concreta en las especificaciones de disefio para el producto
0 servicio, asi como para los diferentes sistemas de gestion y los procesos
necesarios.

La calidad realizada: es aquella obtenida realmente tras la consecucion del

proceso de produccién o servicio, y que queda plasmada en el producto o
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servicio que ofrece la organizacién al cliente. La calidad que necesita el
cliente: es la calidad demandada por éste, manifestada en sus necesidades y
expectativas, y que podra analizarse a través de metodologias tales como las
encuestas de opinién y de satisfaccién, los grupos de trabajo y mejora con los
clientes, la recogida y analisis de la oferta de las quejas y reclamaciones, los
estudios de prospectiva, el analisis de la oferta de los competidores y las

mejoras practicas, u otros medios de analisis y estudio.

D. Segun Betancourt Aglero y Mayo Alegre: La Evaluacion de la Calidad de

Servicio. En Contribuciones a la Economia (2010)

e La Gestion de la Calidad: concepto y evolucién
El término calidad deriva de la palabra latina qualitas, que indica cualidad,
manera de ser (Centeno, 2005); su significado en castellano es propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que permiten apreciarla como
igual, mejor o peor que las restantes de su especie (Diccionario de la Lengua

Espafiola, 2005).

La calidad es una categoria social e histéricamente determinada (Aguerrondo,
1993; en Royero, [s.a]) cuya concepcion obedece a manifestaciones concretas
de los distintos modos de formacion econémica social en el cual se incluye;
responde a las exigencias de los sistemas sociales y el orden que ocupa en el

modo de produccion de dichas sociedades.

Las definiciones de esta categoria han sufrido un proceso evolutivo que transita,
desde aspectos puramente cuantitativos, relacionados con la calidad técnica de
un producto a través de procesos de manufactura, hasta un enfoque acorde a la
satisfaccion de las necesidades del cliente. A partir de la revision historica del

concepto, Camisén et al. (2007; en Santoma, 2008) identificaron diez
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aproximaciones distintas que agruparon en tres enfoques, técnico, humano y
estratégico; en cada uno de ellos indicaron la ocurrencia de distintas etapas,
algunas han sido histéricamente consecuentes, pero otras se han producido

durante el mismo espacio temporal.

El Enfoque técnico se baso tanto en el cumplimiento de los estAndares como en
los andlisis estadisticos de la produccién. Solo tenia en cuenta quién fabricaba
el producto, adoptando, por lo tanto, una perspectiva interna de la calidad
orientada a la eficiencia, tanto en la definicion como en la gestion interna del
sistema. El papel jugado por los clientes, sus necesidades y expectativas era
secundario. En este enfoque se identificaron seis etapas de la evolucién del

tratamiento de la calidad, a saber:

La Etapa 1, de orientacion al producto, fue liderada por Frederic Taylor; en ella
la medida de la calidad se realizaba mediante inspeccién del producto una vez
finalizada la fabricacion, y la eficiencia se encontraba en el cumplimiento de una
serie de caracteristicas o especificaciones. Esta etapa no afiadia valor al
producto e incrementaba su costo de produccién, debido a que no determinaba

mejoras en el proceso de produccion.

La Etapa 2, de orientacion al proceso, fue liderada por las ideas de Shewhart,
quien defini6é la calidad como reduccion de variabilidad (Marimon, 2002). Se
centré en la aplicacion de técnicas estadisticas para el control de la calidad de
las distintas fases del proceso de produccion, alejandose del control del producto

final con el propésito de buscar eficiencia.

La Etapa 3, de orientacién a la prevencion, donde, segin Marimon (2002), se
produjo, una sustitucion del concepto de control de la produccion por el de
aseguramiento de la calidad, este ultimo utilizado para designar el desarrollo de

un proceso interno con doble objetivo: evitar que llegaran errores al mercado y
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gue se produjeran de forma repetitiva. De esta manera, se tuvo en cuenta la
cadena de produccién completa, desde el disefio del producto hasta su consumo
por el cliente, incorporando, por tanto, actividades productivas y no productivas.
Los trabajos de Juran (1993) fueron los que iniciaron esta nueva concepcion; su
definicién del concepto calidad fue adecuacién para el uso (Marimon, 2002), en
el sentido de que la opinién del usuario es la que indica el nivel de calidad, y este
esta en el uso real del producto o servicio. Entre sus aportes también estuvo la
importancia concedida a la figura del cliente interno, entendido como las
personas de la propia organizacibn que estan implicadas en procesos

descendentes (Marimon, 2002).

La Etapa 4, de orientacion al sistema, donde se consideraba que la mejora de la
calidad no podia quedar relegada a la produccién, sino que existian otras figuras
dentro de la empresa que también jugaban un papel importante. El articulo de
Feigenbaum “Quality as management” supuso el inicio de esta nueva concepcién
de la calidad. Su teoria implicé abandonar el control de la calidad basado en los
procesos o productos y analizar la calidad desde una concepcion sistémica de la
empresa (Santomd, 2008). La consecuencia de esta nueva filosofia de la calidad
fue la aparicion de los sistemas de aseguramiento de la calidad desarrollados

mediante las normas ISO 9000.

La Etapa 6, de orientacion al costo, se centré en la disminuciéon de los costos
mediante la minimizacién de los errores y por tanto de los costos de la no calidad.
El principal exponente de esta etapa fue Crosby, quien definié la calidad como
conformidad con las necesidades (Marimon, 2002); la idea fundamental que
aport6 fue que la calidad no cuesta, lo que cuesta son las cosas que no tienen
calidad (Crosby, 1987; en Santoma, 2008). Su concepcion se basé en alcanzar
lo que llamo error cero mediante una mejora continua de los procesos, por lo que

la medicién de la calidad se realizaba a partir del nimero de errores.
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La Etapa 9, de reorientacién al proceso, estuvo basada en la reingenieria de
procesos, entendida como volver a empezar partiendo de cero (Hammer y
Champy, 1993; en Santomda, 2008). El énfasis de esta etapa estuvo en la

innovacion de los procesos de la organizacion.

El Enfoque humano partié de un alejamiento de la disciplina de calidad de la
Ingenieria, ya que al incorporarse a la direccion debia considerarse al factor
humano como eje central de la calidad. A este enfoque se le asociaron dos

etapas:

La Etapa 5, de orientacion a las personas, donde la calidad contemplaba
aspectos de la direccion de personas y la teoria de la organizacion, se
empezaron a valorar las relaciones entre las personas y sus aportes a la mejora
como elementos importantes de la gestion de la calidad. El eje fundamental de
esta nueva concepcion fue el enfoque japonés de la calidad, segun el cual el
papel de la direccion era liderar el proceso de calidad, los trabajadores
participaban en la toma de decisiones y eran estimulados a conseguir la mejora
continua de la calidad. Los trabajos de Ishikawa fueron los que desarrollaron esta

nueva concepcion de la calidad.

La Etapa 7, de orientacién cultural, en la que la gestién de la calidad estuvo
centrada en la necesidad de un cambio cultural en la organizacion, incorporando
dentro de la cultura corporativa lo que se conoce como cultura de la calidad. Esta
orientacion implicé la satisfaccion tanto del cliente interno como del cliente
externo y los elementos de motivacion, trabajo en equipo, equipos de mejora,

etc., fueron consecuencia de una filosofia basada en la calidad.

El Enfoque estratégico surgié cuando los sistemas de gestibn empezaron a
incorporar la perspectiva externa de la organizacion y se afiadié al mercado en

la propia definicion del concepto de calidad. La figura del cliente se convirtio en
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eje central de la nueva concepcion de calidad y la satisfaccion de sus
expectativas fue la medida de la calidad que se considerd. Las dos etapas que

han representado este enfoque son:

La Etapa 8, de orientacion al servicio, surgio en la década de los ochenta debido
a la importancia creciente del sector terciario en la economia. Centré la
concepcion de la calidad en el consumidor, y su satisfaccion se constituy6 en la
unidad de medida de la calidad. El concepto calidad se analiz6 desde la
perspectiva del servicio, entendiéndose como la amplitud de la discrepancia o
diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
percepciones (Zeithaml, Parasuranam y Berry, 1988; en Marimon, 2002), por lo
gue paso de tener una concepcion objetiva a depender de unas opiniones y por

tanto subjetiva.

La Etapa 10, de orientacién global, surgié partir de los afios 90 cuando el
concepto de calidad evolucioné hacia la Gestion de la Calidad Total. Gonzalez,
C (s.a). definio esta filosofia del siguiente modo: Gestion, el cuerpo directivo esta
totalmente comprometido; de la Calidad, los requerimientos del cliente interno y
externo son comprendidos y asumidos exactamente; Total, todo miembro de la
organizacion esta involucrado, incluso el cliente y el proveedor, cuando esto sea

posible.

No obstante esta diversidad de enfoques, existe hoy un acuerdo universal en el
sentido de que es el cliente y no el productor quien en ultimo término decide si
un producto o servicio tiene calidad, por lo que la definicion de calidad mas
aceptada en la actualidad es la que compara las expectativas de los clientes con
su percepcion del servicio (Santoma, 2008). De alli que el cliente, entendido
como la persona quien usa o se beneficia de un producto o proceso (Montilla,
2003), juegue un rol clave en el mejoramiento de la calidad, porque es él quien

define en primer lugar la calidad. Para las condiciones especificas del actual
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2.2.

modelo econdmico vigente en Cuba Frémeta (2008) precis6 que el concepto de
calidad, si se utiliza el de la Norma 1SO 9000:2000 es: Capacidad de un conjunto
de caracteristicas inherentes de un producto, sistema 6 proceso para satisfacer
los requisitos de los clientes y otras partes interesadas. Siguiendo las
consideraciones expuestas, diversos autores han definido la Gestion de la
Calidad como: un proceso sistematico de cubrir la brecha entre el desempefio
real y los resultados ideales esperados, de acuerdo con el conjunto de limites
tecnoldgicos en cualquier sistema en particular (Ruelas y Frenk ,1989; en
Serrano, [s.a]); el conjunto de actividades que se llevan a cabo para fijar normas,
vigilar y mejorar el desempefio, de tal manera que los resultados obtenidos sean
los més eficaces y seguros posibles (Diprete y Col, 1992; en Serrano, [s.a]); un
ciclo en espiral que no tiene término y que se puede aplicar al sistema como un
todo, a los diferentes subsistemas y a los procesos en particular (Serrano, [s.a));
el conjunto de actividades coordinadas para dirigir y controlar una organizacion

en lo relativo a la calidad (ISO 9000:2005).

FIDELIZACION DEL CLIENTE.
2.2.1 Concepto

Entendemos por fidelizaciébn el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una
alta participacion en sus compras.

La fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual, implica
el establecimiento de solidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes.

Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el corto
plazo a un marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente
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muchas empresas se centraban en el proceso de venta y consideraban
concluido dicho proceso cuando se cobraba.

El incremento de la competencia, las nuevas obligaciones legales
y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de las
empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al
proceso post-compra.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los
consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto
tipo de producto en nuestra empresa. Un aspecto fundamental es que
porcentaje representan las ventas de una empresa en las compras de una
cierta categoria de productos por parte de un cliente.

Es decir, un consumidor que durante afios se compra sus camisas
en el Corte Inglés es un cliente fiel. Un consumidor que sélo bebe Coca
Cola durante afios es un consumidor fiel. Y también es un consumidor fiel
el que durante afios realiza operaciones financieras con dos bancos,
manteniendo sus vinculos con ambos.

Si gestiono un restaurante, un aspecto fundamental del éxito sera
conseguir una clientela fiel. El negocio puede ser un gran éxito si un cierto
grupo de personas se mantienen como clientes durante afos. Incluso ese
grupo de clientes leales que repiten las visitas a mi restaurante en
ocasiones comen en otros restaurantes. Por tanto, un aspecto
fundamental de la gestion es que porcentaje del gasto que mis clientes
habituales realizan en los bares y restaurantes obtiene mi negocio.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing

es que trata de mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los
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mas rentables, mientras que en muchas ocasiones interesa
desprendernos de otros clientes poco rentables.

2.2.2 Factores Fundamentales de la Fidelidad

Hemos comentado como la Fidelidad dependia de tres factores
fundamentales. La satisfaccion del cliente, las barreras para el cambio y
la percepcion de la deseabilidad de las ofertas de la competencia.

Y esa satisfaccion que comentamos como primer factor
fundamental depende a su vez de la comparacion que realiza cada cliente
entre las expectativas que tenia antes de consumir y la percepcién post-
compra. El consumidor compara lo que esperaba antes de comer en un
restaurante con lo que percibe después de comer en el restaurante.

Son por tanto valoraciones subjetivas relacionadas con lo que
espera recibir antes de ser atendido con lo que creo después de la
compra. Tal como explican en la empresa Xerox "la fidelidad de los
clientes absolutamente satisfechos es seis veces superior a la de los
solamente satisfechos".

Las barreras de salida son el segundo aspecto fundamental en la
retencion de clientes. Pensemos simplemente en lo sencillo que resulta
adquirir una linea telefénica y lo complicado que resulta darla de baja. La
fidelidad también depende de las barreras o costes del cambio. No se trata
de una fidelidad tan auténtica cuando el cliente se mantiene con nosotros
por los altos costes de cambio.

El tercer factor fundamental en la fidelidad de los clientes es el valor
percibido de las ofertas de la competencia. EI consumidor valora distintas

opciones que le ofrecen las empresas competidoras. Un cliente fidelizado
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mantiene la relacion con nuestra empresa sin evaluar cada vez que
compra todas las posibles opciones que ofrece la competencia. En el
momento que la competencia consiga que el cliente fidelizado evalue
alternativas, su satisfaccion con mi empresa mas el coste de cambiar debe
ser mayor que la valoracion de la competencia para mantenerlo fiel. Si
cierro mi bar por vacaciones durante unos dias, los clientes seguramente
probaran bares de la competencia y al final de las vacaciones evaluaran
si mantenerse fieles a mi negocio.

Debemos mantener una vigilancia sobre las ofertas de la
competencia, analizando sus puntos fuertes y débiles. Y diferenciar
nuestra oferta de la oferta de los competidores. Si nuestro producto se
percibe por parte de los consumidores como absolutamente igual al de la
competencia, entraremos en una competencia por el precio. Es importante
gue el consumidor perciba nuestro producto o servicio como distinto de la
competencia Si N0 queremos competir por precio.

En los servicios bancarios la reputacién, la imagen de marca y los
servicios dificiles de copiar nos permiten diferenciarnos de la
competencia. Una estrategia tipica de diferenciacién es afiadir servicios
adicionales y proporcionar ciertos servicios mejor que la competencia.

Eso en lo que somos mejores que la competencia, ese esfuerzo
marginal que realizamos debe ser resaltado para que se transforme en
una fuente de ventaja competitiva sostenible. El director de oficina que
realiza las declaraciones de hacienda a los mejores clientes esta
fidelizando a la clientela con un servicio adicional que a los competidores

les resulta dificil de copiar. Estos clientes fidelizados son menos sensibles
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al precio, se les puede cobrar mas y proporcionan un mejor margen
durante mayor tiempo.

Tal como explica Francisco Elvira "la clave de la fidelizacion
consiste en ofrecer més al cliente por lo que paga y sobre todo, que lo
perciba"

2.2.3 Causas de la Fidelidad

Existen una gran multitud de causas que llevan a un cliente a
mantenerse fiel a un producto o servicio. Entre las principales causas de
fidelidad que las investigaciones sefialan se encuentran:

1. El precio. Una primera causa de fidelidad es el precio. Pero
en los servicios bancarios actuales las investigaciones demuestran que
no es la razén fundamental para la seleccién de entidad bancaria.

2. La calidad. En la mayor parte de los productos y servicios la
decisién de compra no se guia estrictamente por el precio. Incluso aunque
el producto fisicamente sea el mismo, el consumidor puede percibirlo
como distinto, como seguramente es el caso de muchos detergentes y de
las gasolinas. Y por otra parte selecciona la gasolinera en funcion de la
marca y de la localizacion, pero en muchos casos en funcién de la calidad
del servicio que recibe.

3. El valor percibido. Es ese valor percibido subjetivamente por
el consumidor el que emplea para seleccionar ofertas.

4. La imagen. El consumidor no es estrictamente racional sino
que muy al contrario se suele guiar por percepciones subjetivas, por
sentimientos, emociones y por diferentes rasgos de personalidad que

asigna a los productos o servicios.
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5. La confianza. La credibilidad es uno de los aspectos
fundamentales en la evaluacion de alternativas de compra por parte del
consumidor. De especial importancia es la confianza en los servicios. Los
servicios son intangibles y su produccion y consumo se produce al mismo
tiempo. Podemos probar un coche antes de comprarlo pero no podemos
hacer lo mismo en el dentista. Si queremos extraernos una muela no
podemos visitar 20 dentistas y después optar por el mejor. Si queremos
una hipoteca no podemos probarla por unos dias como si fuera un coche.
Tenemos que confiar en que el titulo del dentista es auténtico, que sabe
lo que hace, que el instrumental esta desinfectado, que la anestesia hara
efecto y que es técnicamente competente. La seleccion de médico
depende mucho de la credibilidad que el consumidor otorga a un cierto
profesional.

6. Inercia. La comodidad o los obstaculos a la salida son una
de las razones para mantenerse fiel a un servicio aunque sea de un modo
artificial. Por ejemplo, las compafiias de television por cable saben que
muchos abonados no se dan de baja por inercia. Incluso cuando un
abonado muestra sus quejas o pide la baja, alargan el proceso e incluso
lo obstaculizan de modo que muchos de los que piden la baja se
mantienen mucho tiempo sélo por inercia.

7. Conformidad con el grupo. El hombre es un ser social y
muchas compras se ven fuertemente influidas por consideraciones
sociales. Las relaciones personales, amistades, pertenencia a un grupo

determinan en buena medida sus comportamientos de compra. Cuando

38



se organiza por ejemplo una fiesta en una discoteca, el conseguir la
aceptacion de unos pocos lideres de grupo supone el éxito de la misma.

8. Evitar riesgos. Uno de los grandes frenos para la compra por
parte del consumidor son los riesgos percibidos. Pero una vez que el
cliente conoce nuestro servicio, el cambiarse a otro desconocido supone
psicolégicamente un riesgo. Ya dice el refran "mas vale malo conocido
gue bueno por conocer”, es por tanto, una declaracién a favor de la
fidelidad y en contra de los riesgos reales o imaginarios del cambio.

9. No hay alternativas. La fidelidad en muchos casos se
produce porque el consumidor no conoce o dispone de alternativas. El
incremento de la competencia, el ser Espafia uno de los paises del mundo
con mas oficinas por mil habitantes, hace que los consumidores tengan
muchas alternativas y esto dificulta el mantenerlos fieles.

10. Costes Monetario del cambio. Cambiar de proveedor puede
tener un coste directo. Por ejemplo, el coste de cambiar la hipoteca de
banco. Cuando una empresa utiliza un proveedor informatico y descubre
el altisimo coste que supone cambiar de base de datos por las
incompatibilidades informéticas.

11. Costes no monetarios. En muchas ocasiones el coste es
mas el coste psicoldgico, de tiempo y esfuerzo para realizar el cambio.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS.

Calidad: Conjunto de propiedades o atributos que configuran la naturaleza
de una persona o cosa.

Calidad total: se incluye la satisfaccion del cliente y se aplica tanto al

producto como a la organizacion. La Calidad Total pretende, teniendo como idea
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final la satisfacciéon del cliente, obtener beneficios para todos los miembros de la
empresa. Por tanto, no soélo se pretende fabricar un producto con el objetivo de
venderlo, sino que abarca otros aspectos tales como mejoras en las condiciones
de trabajo y en la formacion del personal. El concepto de la calidad total es una
alusion a la mejora continua, con el objetivo de lograr la calidad éptima en la
totalidad de las areas.

Calidad de servicio: La calidad es una herramienta basica para una
propiedad inherente de cualquier cosa que permite que esta sea comparada con
cualquier otra de su misma especie. La palabra calidad tiene multiples
significados. De forma basica, se refiere al conjunto de propiedades inherentes
a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer necesidades implicitas o
explicitas.

Capacitacion: Es el proceso sistematico y/o adquisicibn de nuevos
conocimientos habilidades y aptitudes para una mejor calificacion tendente a un
mejor ejercicio de las labores.

Clima organizacional: Clima organizacional es el nombre dado por diversos
autores; al ambiente generado por las emociones de los miembros de un grupo
u organizacion, el cual esta relacionado con la motivacion de los empleados. Se

refiere tanto a la parte fisica como emocional.
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3.1.

3.2.

CAPITULO 11l

METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo y Nivel de Investigacion.

3.1.1. Tipo.

El tipo de investigacion es aplicada y tecnoldgica porque los puntos de vista
del empresario en cuanto a la calidad de servicio, y su incidencia en la Fidelizacion

de los clientes asi lo amerita

3.1.2. Nivel de Investigacién

Conforme se ha desarrollado la investigacion y los propdsitos del estudio se

expresa que es un nivel descriptivo explicativo.

Método de la Investigacion.

3.2.1. Método.

En este proyecto se optara por el método descriptivo, sintesis y analisis.

3.2.2. Disefio.

El disefio es no experimental para ello se tomé una muestra en la:
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3.3.

Ox

Oy

Dénde:

M = Muestra

O = Observacion

X = Calidad de Servicio

Y = Fidelizacion de los clientes

R = Relacioén entre variables

Universo y Muestra.

3.3.1. Universo del Estudio.

Lo Constituira la Entidad Financiera Caja Piura.

3.3.2. Universo Social.

Trabajadores y Clientes de esta Entidad.

3.3.3. Unidad de Analisis

La investigacion abarco tomando como referencia a los 20 empleados y 50

clientes de la Caja Piura del distrito de Chaupimarca.

3.3.4. Muestra de Investigacion.

El muestreo empleado fue el no probabilistico por conveniencia, ya que solo
se tom6 como referencia a los 20 empleados y 50 clientes de la entidad financiera

del Distrito de Chaupimarca.
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3.4. Sistema de Hipotesis.
3.4.1. Hipo6tesis General.

Hi La calidad de servicio incide de manera significativa en la fidelizacion
de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca.

3.4.2. Hipotesis Especifica.

Hi La calidad de servicio en su dimension negocio incide de
manera significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja
Piura del distrito de Chaupimarca.

Hi La calidad de servicio en su dimensidn especializacion incide
de manera significativa en la fidelizacion de los clientes en la
Caja Piura del distrito de Chaupimarca.

Hi Lainfluenciade lacalidad de servicio en su dimension cultural
incide de manera en la fidelizacién de los clientes en la Caja
Piura del distrito de Chaupimarca

3.5. Identificacion de Variables.
3.5.1. Variable Independiente.
X = Calidad de servicio

3.5.2. Variable dependiente.

Y = Fidelizacion del Cliente.
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3.6. Definiciéon de Variables e Indicadores.

cuando se sobrepasan sus
expectativas, deseos y/o

percepciones.

Variable Definicién Operativa Dimensiones Indicadores Escala
La filosofia de calidad de
servicio esta fundamentada
en un enfoque corporativo en Tecnologia
el cliente, cultura y sistema de . N
X1 Negocio - Servicio
direcciones.
- Crecimiento
El enfoque presenta todo un
- Rentabilidad
proceso que incluye desde /a nunca
9 X2 Especializacion
preparacion y el
mejoramiento de la
pocas veces
organizacion y del proceso Potencial humano
Calidad de hasta las estrategias, para
- Desempefio
Servicio que ademas del servicio
. - Evaluacion
base, se presten servicios Algunas
(X)
post — venta a través de una - Capacitacion veces
comprension total de las - Reconocimiento
necesidades y expectativas
del cliente.
Casi
Por lo tanto, calidad de siempre
servicio es la satisfaccion del
. Xs Cultural Principios
cliente, la cual se logra
Siempre
Valores
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Fidelidad del
Cliente

(¥)

La lealtad de los clientes
tarda mas tiempo en crecer
que lo que muchos equipo de
gestion pueden esperar. La
base de cualquier iniciativa
para generar lealtad es la
informacién de los clientes.
Cuanto mas sepas quiénes
son, qué consumen, como lo
hacen, qué les gusta, qué les
desagrada o qué expectativa
tienen, mas ventajas tendras
para enamorarlos y
fidelizarlos con tus productos
0 servicios. La mala noticia es
que pocas empresas tienen la
informacién correcta sobre
coémo utilizar esta informacion
para lanzar un programa de

lealtad.

Y1: Satisfaccion

Y2: Lealtad

Generacion de valor
Logro de

expectativas

Afecto a la marca
Beneficios

Experiencias

3.7.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos.

3.7.1. Técnicas.

Las principales técnicas que se utilizd para la realizacién de estudio fue

una encuesta, y la observacion directa.
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3.7.2. Instrumentos.

Los instrumentos que se utilizaron fueron el cuestionario y una guia de

observacion.

3.8 TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Concluido el trabajo de campo, se procedié a construir una base de datos para

luego realizar los andlisis estadisticos siguientes:

a. Obtencion de frecuencias y porcentajes en variables cualitativas
b. Construccion de tablas para cada percepcién segun los resultados logrados en
las encuestas y diagnostico.

c. Elandlisis estadistico se efectut a través del paquete estadistico SPS Ver. 27.0
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO.

Para la obtencion de los resultados acerca de la influencia de la calidad de
servicio en la fidelizacién de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en
el afo 2018; se ha realizado las respectivas mediciones a través de los correspondientes
instrumentos, se ha procedido a codificar la informacién obtenida y general el respectivo
MODELADO DE DATOS para obtener as respectivas conclusiones del presente trabajo
de investigacion. Se procedera a realizar el estudio teniendo en cuenta el respetivo
disefio de la investigacion, ademas se hard uso de las técnicas de la estadistica
descriptiva tales como tablas de frecuencia simple, grafico de barras, medidas de
tendencia central y medidas de dispersion, asi como las técnicas de la estadistica
inferencial para la respectiva contrastacion de la significancia estadistica de la hipétesis,

mediante el estadistico de prueba de independencia Chi Cuadrado.

Por otro lado, el presente trabajo de investigacion tuvo como unidades de analisis
a 51 clientes de la caja Piura del distrito de Chaupimarca y a 20 empleados de la misma

institucion.
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4.2.RESULTADOS ESTADISTICOS DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN LA CAJA PIURA DEL DISTRITO DE CHAUPIMARCA EN EL ANO 2018

Resultados de la Variable Independiente: Calidad del Servicio

4.2.1. Resultados Dimension: Negocio
TABLA N° 01
DIMENSION NEGOCIO
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Valido MALO 6 28,6 30,0 30,0
REGULAR 12 57,1 60,0 90,0
BUENO 2 9,5 10,0 100,0
Total 20 95,2 100,0
|Perdidos Sistema 1 4.8
Total 21 100,0
FUENTE: Elaboracion propia, base de datos de la encuesta.
GRAFICO N° 01
DIMENSION NEGOCIO
EraLo
E REGULAR
Osueno

FUENTE: Tabla N° 01.



Los resultados de la tabla N° 01 y del grafico N° 01, nos muestra que del 100% de los
encuestados; el 10% considera a la dimension “negocio” como malo, el 60% como
regular y tan sélo el 10% considera como bueno. Es decir, que la mayoria de los
empleados (por que esta encuesta se aplicé a los empleados de la Caja Piura — sede

Chaupimarca), considera como regular el servicio que ofrece la institucion.

4.2.2. Resultados Dimensién: Especializacion

TABLA N° 02
DIMENSION ESPECIALIZACION
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
\Valido MALO 8 38,1 40,0 40,0
REGULAR 6 28,6 30,0 70,0
BUENO 6 28,6 30,0 100,0
Total 20| 95,2 100,0
IsPerdldo Sistema 1 49
Total 21 100,0
FUENTE: Elaboracion propia, base de datos de la encuesta.
GRAFICO N° 02
DIMENSION ESPECIALIZACION
BEmaLo
EREGLULAR
Osueno

FUENTE: Tabla N° 02.

Los resultados de la tabla N° 02 y del grafico N° 02, nos muestra que del 100% de los
encuestados; el 40% considera a la dimension “Especializaciéon” como malo, el 30%

como regular y el 30% considera como bueno. Es decir, que la mayoria de los
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empleados de la Caja Piura-Chaupimarca, a la institucion le faltaria mejorar las
habilidades y el conocimiento, asi mismo consideran como malo los niveles de
capacitacion, evaluacion y reconocimiento; éstos ultimos como indicadores de la

dimensién especializacién.

4.2.3. Resultados Dimensién: Cultural
TABLA N° 03
DIMENSION CULTURAL
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Valido MALO 7| 33,3 35,0 35,0
REGULAR 8 38,1 40,0 75,0
BUENO 5 23,8 25,0 100,0
Total 20 95,2 100,0
|Perdidos Sistema 1 4,8
Total 21 100,0

FUENTE: Elaboracion propia, base de datos de la encuesta.

GRAFICO N° 03

DIMENSION CULTURAL

[ IR e]
I REGULAR
Oeueno

FUENTES: Tabla N° 03.

Los resultados de la tabla N° 03 y del grafico N° 03, nos muestra que del 100% de los
encuestados; el 35 considera a la dimension “Cultural” como malo, el 40% como regular

y el 25% considera como bueno. Es decir, que los indicadores de valores y principios
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gue forman parte de la institucién nos da un marco general de regular ya que el 40% de

los empleados asi se manifesto a través de las encuestas.

4.2.4., RESULTADO CONSOLIDADO DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE - CALIDAD DE

SERVICIO

TABLA N° 04

CALIDAD DEL SERVICIO (Consolidado)

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Valido Malo 6 28,6 30,0 30,0
Regular 9 429 45,0 75,0
Bueno 5 23,8 25,0 100,0
Total 20 95,2 100,0
|Perdidos Sistema 1 4.8
Total 21 100,0
FUENTE: Elaboracion propia, base de datos de la encuesta.
GRAFICO N° 04
CALIDAD DEL SERVICIO (Consolidado)
B

OBuence

FUENTE: Tabla N° 04.
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Los resultados de la tabla N° 04 y del grafico N° 04, nos muestran que la variable
independiente “Calidad de Servicio” se encuentra en una valoracidon mayoritaria como
“regular”, o sea, que el 30% de los empleados lo considera como malo, el 45% como

regular y el 25% considera a la Calidad de Servicio como bueno.

4.2.5. Resultados de la Variable Dependiente: Fidelizacion del Cliente

4.2.5.1. Resultado Consolidado de la Variable Dependiente - Fidelizacion del

Cliente
TABLA N° 05
FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido MALO 14 27,5 27,5 27,5
REGULAR 21 41,2 41,2 68,6
BUENO 16 31,4 31,4 100,0
Total 51 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracion propia, base de datos de la encuesta.
GRAFICO N° 05
FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)
EwmaLo
B REGULAR
Osueno

FUENTE: Tabla N° 05.
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Los resultados de la tabla N° 05 y del grafico N° 05, permiten visualizar los resultados
estadisticos de la variable dependiente en su conjunto, ya que para este trabajo de
investigacion se considerd agrupar los indicadores y sus respectivas dimensiones en un
solo grupo para el cuestionario, en el que se reincorporé los mismos; asi, tenemos que
los clientes de la Caja Piura — Chaupimarca, se encuentran no satisfechos y poco
fidelizados en un 27.45%, y el 41.18% se encuentra regularmente fidelizado y conforme
con los servicios prestados y un 31.37% se encuentra fidelizado y conforme con los

servicios que Caja Piura ofrece.

4.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Para contrastar la hipétesis se utilizard la estadistica inferencial con su
distribucién Chi Cuadrado, puesto que los datos obtenidos son cualitativos y no

paramétricos, esta en funcioén a escalas.

4.3.1. HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis Nula (Ho):

La calidad de servicio no incide de manera significativa en la fidelizacién
de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.
Hipotesis Alterna (Ha):

La calidad de servicio incide de manera significativa en la fidelizacion de

los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.

A. Nivel de Significancia

Segun Fisher, el nivel de significancia estadistica equivale a la magnitud del error
gue se esta dispuesto a correr de rechazar una hipotesis nula verdadera.

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

establecer en 0.05 en porcentaje 5% y se considera significativo a todo p-valor
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gue se encuentre por debajo de este nivel, se considera altamente significativo
cuando el p-valor es menor a 0.01 en porcentaje 1%.?
Por lo tanto:

Nivel de significancia: (a) =0,05 (5%)
Nivel de confianza: (Y)=0,95 (95%)

B. Eleccion del estadistico de prueba

Dado que las variables “Servicio de atencion” y “Ventas”, son categéricas (cualitativas),

utilizamos la funcién chi cuadrada:

_ N\ (o—fe)?
eyt

TABLA N° 06

FIDELIZACION DEL CLIENTE (agrupado)*CALIDAD DEL SERVICIO (Consolidado) tabulacién cruzada

CALIDAD DEL SERVICIO
(Consolidado)
Malo Regular | Bueno Total
|FIDELIZACION DEL MALO Recuento 8 1 0 9
CLIENTE (agrupado)
% del total 15,7% 2,0% 0,0% 17,6%
REGULAR Recuento 1 15 4 20
% del total 2,0% 29,4% 7,8% 39,2%
BUENO Recuento 0 1 21 22
% del total 0,0% 2,0% 41,2% 43,1%
Total Recuento 9 17| 25 51
% del total 17,6% 33,3% 49,0% 100,0%

TABLA N° 07

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2

Valor o] caras)
Chi-cuadrado de Pearson 66,3243 4 ,000
Razoén de verosimilitud 62,311 4 ,000

1 SUPO, José. (2014). Cémo se HACE UNA Tesis: La Guia para realizar una tesis en 10 pasos. Bioestadistica EIRL. Arequipa. Per.
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Asociacion lineal por lineal 38,704 1 ,000

N de casos validos 51

Fuente: Prueba estadistica del Chi — Cuadrado — SPS22.

C. Lecturadel p-valor
Este paso no fue planteado originalmente por Fisher, porque entonces no se
disponian de programas informaticos a la hora de calcular el valor de p, el cual
cuantifica el error tipo |1 y nos ayuda a tomar una decision de rechazo a la
hipétesis nula (Ho) cuando es menor al nivel de significancia y de no rechazo
cuando su valor es mayor al alfa planteado.
El p-valor, al ser la cuantificacion de error solo es un dato que nos ayuda a
decidirnos a la hora de tomar decisiones basadas en la probabilidad.
En las épocas en que no se podia estimar de manera practica el p-valor, se solia
contrastar el valor del estadistico de prueba con el valor tedrico o de tabla que
correspondia a la distribucidon que siguen nuestras variables; sin embargo este
meétodo no solamente ha quedado obsoleto sino que ademas es inexacto.
Hoy en dia cuando se trata de demostrar nuestra hipoétesis del investigador no
hay mejor forma que la estimacién del p-valor.?
“La mayoria de los programas de computo moderno, incluyendo Excel, Minitab y SPSS
calculan el valor-p al realizar una prueba de hipétesis. El valor-p es la probabilidad de
obtener un estadistico de prueba igual 0 mas extremo que el resultado de la muestra,
dado que la hipétesis nula Ho es cierta. El valor-p, que a menudo se denomina nivel de
significacion observado, es el nivel mas pequefio en el que se puede rechazar Ho”.

LEVINE, D. M.; KREHBIEL, T. C; BERENSON, M. L. (2006) (pag. 281) “En afnos

recientes, debido a la disponibilidad de los programas de cémputo (software), se

2 SUPO, José. (2014). Cémo se HACE UNA Tesis: La Guia para realizar una tesis en 10 pasos. Bioestadistica EIRL. Arequipa. Peru.
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proporciona con frecuencia informacién adicional relativa a la fuerza del rechazo”. “El
valor p es la probabilidad de observar un valor muestral tan extremo, 0 mas extremo,
gue el valor observado, dado que la hipétesis nula es cierta”. LIND, D. A.; MARCHAL,
W. G. MASON, R. D. (2004) (pag.347)

Calculo de P valor calculado es:

P = 0.000 (EI P valor es la magnitud del error)
Por o tanto:
P <«
0.000 < 0.05

D. Toma de la decision

Como P < a , esdecir, 0.000 < 0.05, se ACEPTA la hipétesis alterna, al 5% de
significancia estadistica.

Con estos resultados, se concluye que las variables de estudio son

dependientes; vale decir, que estadisticamente existe evidencia suficiente para

afirmar la influencia significativa de la calidad del servicio en la fidelizacion de los
clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.

Por lo tanto; se concluye que “La calidad de servicio incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de
Chaupimarca en el afio 2018.”

4.3.2. HIPOTESIS ESPECIFICA N° 01

Para contrastar la hipétesis se utilizara la estadistica inferencial con su distribucién Chi

Cuadrado, puesto que los datos obtenidos son cualitativos y no paramétricos, esta en

funcién a escalas.

Hipo6tesis Nula (Ho):
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Ho La calidad de servicio en su dimensiéon negocio no incide de manera

significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito

de Chaupimarca.

Hipotesis Alterna (Ha):

Hi La calidad de servicio en su dimension negocio incide de manera

significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito

de Chaupimarca.
A. Nivel de Significancia

Nivel de significancia:
(a) = 0,05 (5%)
Nivel de confianza:

(Y) =0,95 (95%)

B. Eleccién del estadistico de prueba

Dado que la dimension “Servicio ofrecido” como parte del “Servicio de atencién” son

categoricas (cualitativas), utilizamos la funcién chi cuadrada a través del programa

SPSS 22:

,_ N\ (fo—fe)?
X _Z fe

Tabla N° 08

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asint6tica (2
Valor o] caras)
Chi-cuadrado de Pearson 67,2949 ,000
Razoén de verosimilitud 67,606 ,000
Asociacion lineal por lineal 31,788 ,000
N de casos validos 51

Fuente: Prueba estadistica del Chi — Cuadrado — SPS22.
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C. Lecturadel p-valor

Calculo de P valor calculado es:

P =0.000 (EI P valor es la magnitud del error)
Por lo tanto:
P <a
0.000 < 0.05
D. Toma de la decision
Como P <a , esdecir, 0.000 < 0.05, se ACEPTA la hipotesis alterna, al 5% de
significancia estadistica.
Con estos resultados, se concluye que las variables de estudio son

dependientes; vale decir, que estadisticamente existe evidencia suficiente para

afirmar la influencia significativa de la calidad del servicio en su dimension
negocio incide de manera significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja
Piura del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.

Por lo tanto; se concluye que “La calidad del servicio en su dimension negocio
incide de manera significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura
del distrito de Huancavelica en el afio 2013.”

4.3.3. HIPOTESIS ESPECIFICA N° 02

Para contrastar la hipétesis se utilizara la estadistica inferencial con su distribucion Chi
Cuadrado, puesto que los datos obtenidos son cualitativos y no paramétricos, esta en

funcién a escalas.

Hipo6tesis Nula (Ho):
La calidad de servicio en su dimension especializacién no incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de

Chaupimarca.
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Hipotesis Alterna (Ha):

La calidad de servicio en su dimension especializacion incide de manera significativa en

la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca.

A. Nivel de Significancia

Nivel de significancia:
(a) = 0,05 (5%)
Nivel de confianza:
(Y)) = 0,95 (95%)

B. Eleccidn del estadistico de prueba

Dado que la dimension “Servicio ofrecido” como parte del “Servicio de atencion” son

categoricas (cualitativas), utilizamos la funcién chi cuadrada a través del programa

SPSS 22:

_ N\ (fo—fe)?
=L e

Tabla N° 09

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 20,8513 4 ,000
JRazon de verosimilitud 20,255 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 15,458 1 ,000
N de casos validos 51

Fuente: Prueba estadistica del Chi — Cuadrado — SPS22.

C. Lectura del p-valor

Calculo de P valor calculado es:
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P = 0.000 (El P valor es la magnitud del error)
Por lo tanto:
P <«
0.000 < 0.05
D. Toma de la decision
Como P < a , esdecir, 0.000< 0.05, se ACEPTA la hipétesis alterna, al 5% de
significancia estadistica.
Con estos resultados, se concluye que las variables de estudio son

dependientes; vale decir, que estadisticamente existe evidencia suficiente para

afirmar la influencia significativa de la calidad de servicio en su dimension
especializacion incide de manera significativa en la fidelizacién de los clientes en
la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.

Por lo tanto; se concluye que “la calidad de servicio en su dimension
especializacion incide de manera significativa en la fidelizacién de los clientes en

la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.”

4.3.4. HIPOTESIS ESPECIFICA N° 03

Para contrastar la hipétesis se utilizara la estadistica inferencial con su distribucion Chi
Cuadrado, puesto que los datos obtenidos son cualitativos y no paramétricos, esta en

funcion a escalas.

Hipo6tesis Nula (Ho):

La calidad de servicio en su dimensién cultural no incide de manera significativa
en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en
el afio 2018.

Hipotesis Alterna (Ha):
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La calidad de servicio en su dimensiéon cultural incide de manera significativa en la

fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.

A. Nivel de Significancia

Nivel de significancia:
(a) = 0,05 (5%)
Nivel de confianza:
(Y)) = 0,95 (95%)

B. Eleccidn del estadistico de prueba

Dado que la dimension “Servicio ofrecido” como parte del “Servicio de atencion” son

categoricas (cualitativas), utilizamos la funcién chi cuadrada a través del programa

SPSS 22:

N\ (fo—fe)?
Gl e

Tabla N° 10

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 29,1993 ,000
JRazon de verosimilitud 26,917 ,000
Asociacion lineal por lineal 17,614 ,000
N de casos validos 51

Fuente: Prueba estadistica del Chi — Cuadrado — SPS22.

C. Lecturadel p-valor

Caélculo de P valor calculado es:

P = 0.000 (EI P valor es la magnitud del error)

Por lo tanto:
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P <a

0.000 < 0.05

D. Toma de la decisiéon

4.4.

Como P < a , esdecir, 0.000< 0.05, se ACEPTA la hipétesis alterna, al 5% de
significancia estadistica.
Con estos resultados, se concluye que las variables de estudio son

dependientes; vale decir, que estadisticamente existe evidencia suficiente para

afirmar la influencia significativa de la calidad de servicio en su dimension cultural
incide de manera significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura
del distrito de Chaupimarca en el afio 2018.

Por lo tanto; se concluye que “la calidad de servicio en su dimensién cultural incide de

manera significativa en la fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de

Chaupimarca en el afio 2018.”
DISCUSION DE RESULTADOS

Para la investigacion nuestro instrumento tiene un nivel de significancia del 5% y un nivel
de confianza al 95% y que para este estudio se ha considerado la funcién del Chi
cuadrado a través del programa estadistico SPSS 22, por contener variables categoricas

o cualitativas.

Respecto a la variable calidad de servicio podemos determinar que este es
valorado como regular, ya que el 45% de los empleados asi lo demuestran. Lo que
ratifica las conclusiones anteriores, que a esta institucion financiera le falta expandirse
en el mercado a través de planes de mejora en diferentes ambitos haciendo énfasis en

los niveles de calidad de servicio.

Asimismo la fidelizacién de los clientes medido por la satisfaccion y lealtad hacia

la institucion financiera se valora como regular en un 41.2%, y que el 31.4% valora como

62



bueno, es decir, se les consideraria como clientes fidelizados, solo el 27.5% valora como
malo la satisfaccion y lealtad que en suma reflejan el nivel de confianza de los clientes
hacia la institucion. Estadisticamente podemos interpretar estos datos de la siguiente
manera: que mayor énfasis en la calidad de los servicios mayor serd la fidelizacion de

los clientes.
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CONCLUSIONES

Conforme a los resultados estadisticos se establece que la dimensién negocio
de la variable independiente que mide el servicio, el crecimiento y la rentabilidad,;
es considerado como regular conforme a la tabla N° 01. Es decir que el 60% de
los empleados considera que aln queda por expandirse institucionalmente en el
distrito de Chaupimarca, es decir, que se necesitaria implementar planes de
mejora que permitan entre otros el crecimiento de la rentabilidad de la Caja Piura.
En la tabla N° 02, se muestra que para el 40% de los empleados de la Caja Piura
las especializaciones en las labores desempefiadas son malas y que para un
30% son buenas con otro similar como regular. O sea, los estandares de
desempenio laboral no son del todo buenos, que falta mejorar la capacitacion a
los empleados, asi como seria necesario un mejor sistema de evaluacion y de
reconocimiento; todo ello como indicadores de la dimension especializacion.

Se encontrd, conforme a la tabla N° 03, que los niveles de valores y principios
como indicadores de la dimension cultural se consideran como regular, puesto
qgue el 40% de los empleados de la Caja Piura, asi lo registro en las encuestas
realizadas. Por los que concluimos que efectivamente esta institucién financiera
necesita implementar planes de mejora en cuento al desempefio laboral, puesto
que estos se ven reflejados en el rendimiento y en el conocimiento que se tiene
de las funciones a realizar los mismos que se veran reflejados en una éptima
atencion al cliente.

Se visualiza conforme a la tabla N° 05. Que la fidelizacién de los clientes medido
por su satisfaccion y su lealtad hacia esta institucion financiera se valora como
regular con un 41.2%, y que el 31.4% valora como bueno, es decir, se les
consideraria como clientes fidelizados, y un 27.5% valora como malo a los
indicadores de las dimensiones satisfaccion y lealtad que en suma reflejan el

nivel de confianza de los clientes hacia la institucion. Estadisticamente podemos
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interpretar estos datos de la siguiente manera: que mayor énfasis en la calidad

de los servicios mayor sera la fidelizacion de los clientes.
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RECOMENDACIONES.

Para una adecuada calidad en el servicio y la fidelizacion de los clientes de la Caja Piura

del Distrito de Chaupimarca se recomienda realizar lo siguiente:

a) Programas basados en trato preferencial. Como los que facilitan salas VIP para

los mejores clientes.

b) Programas de puntos. Numerosos programas de fidelizacion se basan en

acumular puntos que permiten acceder a regalos.

C) Programas basados en condiciones especiales de compra. Descuentos en

productos, acceso preferente a las rebajas.

d) El desarrollo de un plan de fidelizacion debe incrementar la frecuencia de compra
y aumentar el potencial de consumo. La retencion de clientes permite
incrementar las ventas mediante acciones de venta cruzada. Al cliente que tiene

un cierto producto se debe de vender otros productos.
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ANEXO



ENCUESTA

(DIRIGIDO: Clientes)

INSTRUCCIONES:

La presente encuesta tiene por finalidad recoger informacién importante con fines

académicos sobre el tema “LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA CAJA PIURA DEL
DISTRITO CHAUPIMARCA - 2018”. Sobre este particular se solicita que

en las preguntas que a continuacion se acompafian, marque con aspa (x) la
alternativa que considere correcta; se agradece su participacion.

1. ¢Cree Ud. que La empresa cumple con las expectativas del cliente?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo

No sabe/no pina
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo ( )

2. ¢Esta Ud. satisfecho con la atencion que brindan los colaboradores la
hora de la atencion?

Si .
No ()

3. ¢Considera Ud. que los sistemas de control que
emplea la entidad financiera es adecuada?

Si ( )
No ( )
4. ¢Existe una comunicacién cordial y amena entre

colaborador y cliente?

Si ( )
No

5. ¢Considera Ud. que la informacion que les brinda
los colaboradores es adecuada?
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Si ( )
No

¢ Esta Ud. de acuerdo con el horario de atencion que
brinda la entidad financiera?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo

No sabe/no pina
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo ( )

¢,Cree Ud. que deberia alargarse el horario de atencion los dias sabado?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo

No sabe/no pina
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo ( )

¢ El ambiente de la empresa es cémodo, adecuado y limpio?

Totalmente de acuerdo ( )
De acuerdo

No sabe/no pina
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo ( )

¢, Considera Ud. que para fidelizar al cliente
promover sorteos, premiaciones por parte de la entidad?
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Totalmente de acuerdo
De acuerdo

No sabe/no pina

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION

ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

GUIA DE ANALISIS DOCUMENTAL

1. ¢ Qué tipo de documento es?

2. ¢ Qué represa?

3. ¢Es una obra de rigor cientifico?

4, ¢,Cudl es su actualidad?

5. ¢,Cudl es su contexto?

6. ¢, Quién es el autor?

7. ¢, Qué relevancia cientifica tiene en la disciplina?
8. ¢Con que fines se creo el documento?

9. ¢ Es autentico?

10. ¢ Cuan original es? ---- --




