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RESUMEN

El siguiente informe de investigacion tiene como fin determinar la relacién entre la
calidad de servicio y la fidelizacién del cliente del minimarket rosita lima, 2019.

Se ejecuté una encuesta a 109 clientes como muestra para poder llegar al objetivo que
queremos.

Para este informe de tesis se realizo el disefio no experimental, — descriptiva, con
orientacion cuantitativa y el instrumento cuestionario fue la técnica que se utilizo, bajo la
escala de Likert, apoyandose de las respuestas de los clientes frecuentes del negocio. Se
ingresaron los datos del cuestionario de los 109 clientes al sistema SPS25 aplicando el
método de Alfa de Cronbach, lograndose un valor de 0.98 para la variable de calidad de
servicio y 0.94 para la variable de fidelizacion de cliente y se efectud la prueba de chi2. y se
tuvo como conclusion que, existe una relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion
del cliente en el minimarket Rosita EIRL. Segun los resultados obtenidos 46, 1212 se rechaz6
la Hipdtesis nula (Ho) y se acepto la Hipdtesis Alterna (Hi) concluyendo asi que la calidad
del servicio se relaciona significativamente de forma positiva considerable con la

fidelizacion del cliente.

Palabra claves: Calidad de servicio, fidelizacion de cliente, elementos tangibles.



ABSTRACT

The following research report aims to determine the relationship between quality of

service and customer loyalty of minimarket rosita lima, 2019.
A survey of 109 clients was executed as a sample in order to reach the objective we want.

For this thesis report, the non-experimental, descriptive, quantitative orientation design
was carried out and the questionnaire was the technique that was used, under the Likert scale,
based on the responses of frequent business customers. The data of the 109 customers'
questionnaire was entered into the SPS25 system using the Cronbach Alpha method,
achieving a value of 0.98 for the service quality variable and 0.94 for the customer loyalty
variable and the chi2 test was performed. and it was concluded that there is a relationship
between service quality and customer loyalty in the Rosita EIRL minimarket. According to
the results obtained 46, 121st the Null Hypothesis (Ho) was rejected and the Alternate
Hypothesis (Hi) was accepted concluding that the quality of the service is significantly
significantly related to customer loyalty.

Keywords: Quality of service, customer loyalty, tangible elements.
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I. INTRODUCCION

El Instituto Latinoamericano de Planificacion Economica y Social, conocido por sus
siglas como ILPES, explico a nivel mundial que en el medio hispanoamericano hay una
tendencia ascendente por alcanzar conocimientos sobre una administracion eficaz basada en
la realidad social y de optimizar sus procesos internos para producir soluciones en la calidad
de los servicios a los clientes. En la actualidad se ha considerado un nuevo conocimiento por
el cliente o usuario, por lo que las organizaciones tienen que considerar que la ciudadania
actualmente estd mas informada sobre sus derechos y también de sus deberes, y que no solo

exigen una gestion transparente, sino una gestion de calidad en los servicios brindados.

A nivel nacional, en la actualidad se puede observar el incremento de la clase media,
que incluye la poblacion con niveles socioeconémicos C y D, donde se tiene un mayor poder
adquisitivo, lo cual nos permite proyectar el crecimiento de la demanda de clientes y la
fidelizacién pues ello hace que esta demanda sea constante. Por otro lado, el 18% de los
limefios nos dice que los precios elevados son uno de los principales problemas del pais y
un 9% afirma que estos precios elevados los afectan. (Camara de Comercio de Lima, 2019)

Los negocios de minimarket, que se refieren al nuevo sistema de “Compra Facil” es
una alternativa para la poblacion, donde el consumidor podréa encontrar lo que necesite, ya
que contaria con una gama de productos en todas sus variedades.

En un contexto donde el rubro de la comercializacion es muy competitivo y se hace
cada vez mas dura permanecer vigente y rentable, las habilidades de. servicio y las

valoraciones que los clientes tienen de los mismos adquieren mucho interés.

Los clientes Gnicamente ya no se atreven por comprar en una cierta tienda por la
calidad brindada en sus productos, sino que también se basan en la calidad del servicio
brindado, denominada también “atencion al cliente” por parte de los trabajadores, y hoy en
dia lograr la lealtad del cliente se ha vuelto una tarea exhaustiva para la empresa pues cada

vez es mas dificil por la competencia presentada.
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Es por esto por lo que aparece la necesidad de determinar las causas mas importantes
en la evaluacion que se les hace a los clientes sobre las experiencias de servicio que poseen
sobre la empresa, y una vez identificados trabajar sobre ellos para conseguir la satisfaccion

y lealtad de los clientes.

Desde esa perspectiva, la importancia que ha tomado la experiencia de servicio en
las decisiones que toman los clientes de este rubro de comercializacion, es que surge la
necesidad de tener identificados cuéles son los factores importantes a la hora de poder decir
si una pericia de servicio es de alta calidad y satisfactoria para seguir captando clientes y

fidelizarlos al negocio.

Este informe busca demostrar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la
fidelizacion de clientes en el MINIMARKET ROSITA E.I.LR.L., y asi incentivar a que las
gerencias tengan una vision y trabajen arduamente con sus trabajadores, con el fin de

cambiar ideas y paradigmas, por una nueva administracion de la cualidad de servicio.

Por ello es requerido la implementacion de sistemas de gestién administrativa que
incrementen la calidad del servicio y que su vez, estos generen resultados finales en los
clientes, que permita el desarrollo de las estrategias adecuadas para conseguir la fidelizacion

de estos.

Londofio y Reinares (2014). Tuvo como objetivo general el analizar como es que se
Ileva a cabo la relacion de los conceptos de la calidad y la apreciacion sobre los procesos de
fidelizacion a la empresa, el cual, segin Narros, para la recaudacion de informacién
utilizaron la encuesta personal, via telefonica y online consiguiendo entre ellas una muestra
total de 811 clientes, donde se reconocid la relacion entre ambas variables del 81%.
Concluyen en que la confianza, fidelidad y acuerdo de los trabajadores del establecimiento
tienen una mejor valoracion del tipo econdmico y social, por lo que conservan una mayor

fidelidad con el establecimiento a diferencia de los que no son participes del proceso.
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Santana (2014)., El objetivo es determinar los factores mas importantes en la calidad
del servicio de salud, el tipo de estudio es cuantitativo y utilizaron el instrumento de
cuestionario con 120 voluntarios. Concluye al tratarse de un hospital reconocido con normas
internacionales y lo que se logro hallar sobre las areas débiles en la prestacion de los servicios
ofrecidos.

Lopez, (2018), El autor planted determinar la relacion existente entre la satisfaccion
de clientes y la calidad de servicio del Restaurante Rachy’s de Guayaquil. La investigacion
fue del tipo descriptivo, con enfoque mixto, y una investigacion cuantitativa y cualitativa.
La poblacion elegida por el autor para el trabajo fueron los clientes consumidores en un
periodo de recopilacion de datos durante una semana. Gracias a esta investigacion, se pudo
concluir que el servicio brindado al cliente es importante en toda compafiia, dependiendo de
esto el éxito o fracaso de esta.

Nahuirima (2015), en su trabajo buscé definir la relacion que existia entre la
satisfaccion del cliente y la calidad de servicio, el estudio fue transeccional correlacional y
disefio no experimental, con enfoque cuantitativo. Para limitar la muestra poblacional
determind el nUmero de usuarios que asisten a dichas pollerias. El tipo de muestra aplicado
fue el muestreo probabilistico por el método de muestreo aleatorio simple.. El instrumento
el cual empled el autor fue el cuestionario y la técnica fue la encuesta, contenia un total de
28 items: 16 referidos a calidad de servicio y 12 a satisfaccion del cliente, el analisis se hizo
con la ayuda del programa estadistico SPSS 22. Con relacion al objetivo general, el autor
pudo concluir que existia una relacion evidente entre las variables satisfaccion del cliente y

calidad de servicio.

Ramos (2016), en su investigacion se planted identificar el impacto de un plan de
marketing para la fidelizacion de los clientes y también planted determinar el nivel de
satisfaccion de los clientes. Este trabajo fue del tipo aplicativo no experimental y descriptiva,
para la recoleccion de datos el autor aplicd la técnica de observacion, en la cual se aplican
datos de comportamiento y situaciones. Ramos concluyd que los usuarios sienten una

satisfaccion respecto a la calidad del servicio recibido.
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Alarcon (2017), Dicha investigacion presentd su estudio buscando como objetivo
mostrar la relacion entre la calidad en el servicio y la fidelizacion del cliente. El estudio es
de tipo descriptivo de nivel correlacional, y posee un enfoque mixto, pues sus variables son
cuantitativas. La poblacion fueron los clientes que visitaron la agencia desde noviembre
2016 a febrero 2017. Su muestra estuvo formada por 166 clientes que acudieron a dichas
empresas. La técnica que aplicaron los autores en su investigacion fue la encuesta, la cual
les permitid recopilar informacion a través de cuestionarios, sin alterar el entorno ni el
proceso. El autor confirmo que si existe relacion directa entre la calidad en el servicio y la

fidelizacion del cliente.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988)La literatura académica muestra la dimensién
de la calidad del servicio como uno de los mayores exponentes, que, a partir de la calidad
percibida, busca dar respuestas a las peticiones de los consumidores, por ello, la calidad
queda sujeta “al juicio que el consumidor emite sobre la excelenciay superioridad de un bien

0 servicio”.

Es por esto por lo que, a partir de la diferenciacion entre un bien y un servicio, se
logra determinar como el concepto de la calidad de servicio difiere de la calidad del
producto; asi pues, Lewis y Booms (1983) detallan por primera vez la definicién de calidad
de servicio como el ajuste de un servicio brindado a los consumidores con sus
requerimientos. Esta primera definicion es considerada esencial dentro de la gestion del
marketing de servicios, por cuanto fundamenta las bases para desarrollar un constructo que
recolecte los fundamentos de una nueva forma de entender como es que perciben los clientes

los servicios brindados.

La calidad de servicio esta sujeta a que sea comparado el servicio que se desea con
el recibido. De acuerdo con lo anterior, esta vision subjetiva de la calidad del servicio es
orientada desde la teoria del comportamiento del consumidor, en la que, mediante la grieta
entre las expectativas y la perspectiva del consumidor se comprueban los juicios de

satisfaccion emitidos sobre los servicios brindados (Rust y Oliver, 1994).
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Setd (2004, p.15) argumenta que la calidad de servicio se convierte variables
calificada como habitacion esencial para la competitividad de la cometida, sosteniendo la
representacion de que se encuentra en un mercado en gran medida competitivo como el que
existe hoy en dia en momento, deben ceder un servicio de adhesion clase que sea ideal para
el cliente, esto involucra servicios y rudimentos materiales de la encomienda.

Para Vargas y Aldana (2014, p.44), la calidad de servicio es un objetivo que se
consigue con el periodo, teniendo como sitio de partida la jefatura. Ademas, recomiendan
que en toda mision se debe involucrar a los trabajadores, pues van a ser ellos quienes brinden
de forma personal el ministerio a los clientes. Expresar potestad en todo minuto favorecera
a la estructura supliendo asi las condiciones de sus clientes, pues los hacedores hacen énfasis

en que la condicion se obtiene por medio de los clientes.

Las dimensiones son definidas como los elementos de comparacion que utilizan a los
individuos para evaluar, sin embargo, estas dimensiones no siempre son claramente visibles
por los individuos, sino que son representaciones abstractas realizadas a partir de

caracteristicas o atributos que el sujeto percibe.

Segun Parasuraman et al. (1988) las dimensiones de la calidad de servicio podrian
ser consideradas estas:

- Elementos tangibles. Instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.
- Fiabilidad. Realizar el servicio de forma fiable y cuidadosa.

- Capacidad de respuesta. Ayuda a los clientes y entregar un servicio rapido.

- Seguridad. Conocimientos habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

- Empatia. Atencion individual que dan los empleados a la clientela (p.7).

Ademas, podemos definir los siguientes conceptos como parte tangible de la calidad:

Segun Zeithaml y Bitner (1993, p.142) nos menciona que estos serian los

elementos tangibles:
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Producto: Desempefia un papel significativo en la percepcion de calidad para los clientes. Y se
define asi “Desde un punto de vista administrativo o Gnicamente econémico.
Un producto es todo bien o servicio que relne una serie de caracteristicas y atributos que

permiten su venta al mercado”.

Instalaciones: Referido a los aspectos del area de trabajo, iluminacién y aseo de areas comunes

como el comedor y sanitarios.

Imagen personal: Un buen aspecto fisico se mide en el cuidado personal y las funciones que se
cumplen en la empresa, de acuerdo con la vestimenta, comportamiento y actitudes. Forma parte

de la percepcion sobre las personas, es el modo en que nos presentamos a los clientes.

Equipos tecnoldgicos: Forman parte de toda empresa en crecimiento, pues ayuda a optimizar
procesos de venta, cobranza y atencién al cliente. El poseer mejores equipos les permite
establecer ventajas competitivas con las cuales podran conseguir un mejor posicionamiento en el
mercado, conseguir mayores clientes y alcanzar mejores niveles de productividad e incluso de

expansion.

La calidad de servicio es basica para que una organizacion pueda aparecer a acentuar
y aceptar la antelacién, es considerado importante el lucro de la clase en sus servicios, en
peculiar cuando existen compafiias que se dedican al mismo rubro, con lo que los clientes
obtienen mayores alternativas de compafiias por meditar. Por tal origen, las misiones buscan
desarrollar de suerte continua el excusado, teniendo en factura los requerimientos de los
clientes, dado que finalmente son ellos quienes se deciden por el mejor. Al debut la porfia
es mas enredada y el sujeto que emplean las tropas para destacar es ofrendar articulos que
incluyen un alcance agregado, intentando sujetar relevancia frente a los rivales. (Lépez,
2013, p.40)

Es importante contar con ciertos indicadores que faciliten determinar la calidad de
servicio para que se pueda mantener una ventaja competitiva, la adecuada gestion de
la calidad de servicio se basa en saber medirlo y para esto es necesario apoyarse en
el feedback. (Fontalvo y Vergara, 2010, p. 25).
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Los componentes del servicio de calidad segin Fontalvo y Vergara (2010, p. 26) son:
Efectividad

Eficacia Cientifico — Técnica:
Eficiencia

La Continuidad
Accesibilidad

La aplicacion de esta metodologia para todo ente es bastante beneficiosa, debido a que
permitira el reconocimiento de cual positivamente es el punto debilitado en base al servicio
que se le otorga al cliente, igualmente las haciendas que se deben acabar con la meta de

conseguir lo que toda estructura merece y debe distinguir para atraer el éxito y asi su gozada.

Lavin, J. et al (2016, p.17) la calidad en el servicio tiene un efecto indirecto importante.
Con el fin de obtener la lealtad del cliente, los mercaddlogos deben gestionar experiencias

de marca.

Teoria administrativa de Fidelizacién de clientes

El principio esencial de la fidelizacidon es conservar a los clientes con los que se
cuenta (Lehu, 2001), sabiendo que el papel de la lealtad es un elemento importante debido a
la intensificacion de la competencia en los sectores de comercio y servicios (Sadeghi,
Rasoulian, Mirzaei & Sharifipour, 2017) afirman que «la fidelizacion es el resultado de una
actuacion estratégica aplicada por la empresa» y que no es algo casual, sino que debe formar
parte importante de los esfuerzos que llevan a cabo en la organizacion, estableciendo un

objetivo estratégico.

Asi también Kotler y Keller (2012) establecen que la fidelizacion de los clientes es
una de las principales metas en las que trabaja toda empresa, y consiste en crear un vinculo
solido con los clientes y es la clave para el exito empresarial. Por ello se considera a la

fidelizacion del cliente como un objetivo de toda empresa..
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De la misma manera se presenta otra definicion por Barquero, et al (2007) en la cual
dice que fidelizacion es la final de todo ente que cultivas, en como conservaremos al
consumidor para lograr fidelizacion. Sefiala que los proyectos de fidelizacion estan al

ordenamiento del recorrido, y de alguna practica determinan el mercado.

Por otro lado, Alcaide, et al (2013, p. 12) se refieren a que la fidelizacion
es habituar ligazones que generen un periodo prolongado con los
clientes, adonde de guisa consecuente se realicen batallas que brinden méritoy eleven
su alegria, beneficiando asi a lacometida, y a su sucesion esimperioso conocer las

necesidades del cliente.
Componentes de la fidelizacion

Para aproximarse al concepto de fidelidad se exige asumir que esta variable tiene dos

componentes importantes, los cuales seran mencionados a continuacion:

En primer lugar, la fidelidad como proceder, desde este tratamiento, se detalla como
la operacion continua de articulos en una misién. Segun (Kuster, 2002, p. 87), otros autores
concuerdan y afirman que la fidelidad es una actuacion efectiva, representado en la
continuidad de las consumiciones del mismo producto o servicio (Rodriguez, Camero y
Gutiérrez, 2002).

En segundo lugar, se encuentra la fidelidad como actitud, es la forma de obtener que
un cliente reconozca a la empresa como la mejor alternativa. Otra de las caracteristicas de la
fidelidad actitudinal es la disposicién que manifiesta el cliente por recomendar a la entidad
por la cual adquirié el producto o servicio, debido a su nivel elevado de satisfaccion. (Kuster,
2002, p. 88).

Segun Ponce, et al (2012) La fidelidad real se vuelve la situacién mas buscada, dado que
se produce s6lo cuando hay una gratitud positiva entre la postura de la habitante frente a la
compafiia y su talante de consumicion invariable.

Los componentes de la fidelizacion del cliente son:
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a)
b)

c)

La satisfaccion del cliente: Un usuario insatisfecho es dificil que permanezca fiel a la empresa.
Las barreras de salida: Costos de variar productos puede mantener a la clientela, aunque estos no se

encuentren satisfechos y busquen cambiar.
El valor percibido de las ofertas de la competencia: Comparacion del bien o servicio recibido frente

al que ofrece la competencia. (p.50)

Dimensiones de la fidelizacion del cliente.

Poder comprender que significa cada variable que comprenden la fidelizacion del
cliente es necesario conocer la definicién de cada una de ellas, por ello Alcaide
(2010) indica que se agrupan cinco elementos:

Dimensiones:

-Informacion. La primera dimension segin Alcaide (2010) nos dice que es un
ingrediente fundamental que brindara las propiedades de cada usuario y de lo que
este espera recibir de la empresa. Mantener al personal correctamente informado
sobre las caracteristicas claves del cliente, como la clase de productos que pueden
satisfacer sus necesidades, las prioridades, hara que se le brinde un valor agregado a

beneficio de la empresa.

-Marketing Interno. Segun Alcaide (2010), consiste en métodos y técnicas de gestion
en el que la empresa tiene como objetivo conseguir que sus trabajadores muestren un
compromiso y adopten de manera voluntaria y espontanea la disposicion al cliente y
al servicio, los cuales son clave para garantizar elevados y constantes niveles de

complacencia en los clientes.

-Comunicacion. Siguiendo con Alcaide (2010), herramienta que se usa para
fortalecer vinculos entre la empresa y los clientes es la comunicacion, la cual debe
ser fluida, constante, transparente, abierta y flexible, si se consigue esto las ventas se
incrementaran como una secuencia producto de una adecuada comunicacién, para
buscar la fidelizacion es recomendable eliminar la idea de marketing, es decir la que

se da de la empresa a los clientes y mercado objetivo.
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-Experiencia del cliente. El autor Alcaide (2010), Detalla la tentativa del cliente como
todo lo que se ha procedido realizando aun este tiempo debe ahorrar lista y cumplir
como uno solo hacia un espacio elemental como es la atencion més capaz para el
cliente. La intendencia de la jerarquia del beneficio debe ahorrar como objetivo final
el de domefar cada tornillo cliente-empresa en un entusiasmo remarcable que dirija
al cliente a pirrarse rodar a albergar mas bornes con la dependencia y que le motive

a comentarlo con sus ascendientes, amigos y conocidos.

-Incentivos y privilegios. Segin Alcaide (2010) es la matriz que sostiene la
fidelizacién de los clientes brindandoles ideales de registro, de esta forma se puede
obtener inhibirse a sus clientes durante mas intervalo y no se gastara mucho parné a
diferencia del parné que hay que consumir para obtener nuevos clientes. El ungir
asedios e alicientes a los clientes hace que estos se sientan valorados, lo cual

producira paz en ellos.

Por otra parte, Bastos (2006, p. 14) indica que el fidelizar a la clientela es vital para
que una cometida permanezca viva, pues un cliente incondicional produce seguridad en toda
compafiia, igualmente para toda cometida la fidelizacién sirve como explicaciones y
proteccidn a trincar medidas que incrementar el nivel de beneficio frente a la validez, pues
conocen el mercado adonde se encuentran y lo que buscan alcanzar. Una inscripcion lealtad

a un negocio se traduce en atrevimiento y rentabilidad empresarial

Alcaide (2015, p. 24), los beneficios que logran la fidelizacién de la clientela se
mencionan a sucesion: Punto 1, ventas mas habituales con los mismos usuarios. En segundo
punto, los compradores indulgentes llevan a otros usuarios a la compafiia por medio del
habito de la entrada positiva, producto de las agarraderas o alusiones de clientes radiantes.
En tercer almacén, los clientes fieles a la filial pueden acoger ciertos valores mas altos. En
aposento paraje, es que originan fuera de desembolsos en marketing. Por ultimo, producen

una mejor escultura de la filial y una aportacion en el mercado mas fuerte.
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Para Alcaide, et al (2013, p. 21) los siguientes puntos son esenciales para que una

entidad pueda producir una fidelizacion de clientes:

-ldentificar las diferentes variedades de clientes que forman parte de la bolsa de un
negocio y administrar disefios personalizados para convivir de forma exitosa con
ellos, adn, es harto importante tratarlos de fase peculiar, dado que esos clientes
forman el alma de la batalla comercial de una administracion, sin comprometerse la

indigencia de concertar mal al excedente.

-Buscar un dialogo continuo, esto no significa que siempre se debe considerar el
propdsito de realizar una venta. Esta via permite a una conspiracion detecte actitudes
descontentas y aconsejar continuas amonestaciones de deduccion. Otra clave

primordial es darle atencion al cliente si tiene alguna queja o reclamo.

-Buscar que la prestacion del retrete se realice en un ambiente de proteccion y
equivalencia, a través de una disertacion admirable y con una subsistente notificacion
de cortesia y atencion. Finalmente, no subestimar la resonancia que posee el capital

amable de la agencia.

Problema general

¢De qué manera se relaciona la calidad de servicio con la fidelizacion de clientes en
el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019?

Problemas especificos
¢De qué manera se relacionan los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente en
el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao afio 2019?
¢De qué manera se relaciona la fiabilidad y la fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019?
¢De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente
en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019?
¢De qué manera se relaciona la seguridad y la fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019?

22



¢De qué manera se relaciona la empatia y la fidelizacion del cliente en el Minimarket

Rosita E.I.R.L. Callao 2019?

Este informe de tesis se realiza para determinar si existe relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de los clientes en la empresa Minimarket Rosita EIRL. Asi
como los factores que determinan cada variable y el grado de relacion existente en ellas.

Justificacion teorica, se pretende contribuir a tener un mayor conocimiento y dar
referencias sobre las variables de calidad de personal y fidelizacién de clientes, siendo
importante conocer la influencia de la variable independiente sobre la dependiente, para
asi generalizar los resultados y poder proponer soluciones a la problematica y

recomendaciones para mejorar los resultados de la empresa.

Justificacion metodologica, se utilizara el método de investigacion cientifica con
técnicas y procedimientos para el planteo de los problemas, marco teérico, resultados,
conclusiones y sugerencias; ya que, las técnicas y procedimientos utilizados para esta
investigacion cuentan con validez metodoldgica, el instrumento fue un cuestionario para
ambas variables, y una vez realizado seré analizado con la ayuda del software de andlisis
estadistico SPSS.

Justificacion préactica, tiene como finalidad proporcionar conocimiento en beneficio
a todo el mundo empresarial y a la propia empresa seleccionada para el desarrollo de la
tesis, y con los resultados podra influir en la toma de decisiones y aumento de
fidelizacién de los clientes para el crecimiento econoémico de la misma, siendo este el
aporte practico de la investigacion, teniendo un enfoque en los minimarket, donde se

considera que la base principal es la afluencia de clientes.

Justificacion de relevancia social, esta propuesta ayudara a mejorar la gestion
administrativa respecto a la calidad de servicio como pilar fundamental para fidelizar los

clientes, las mismas que ayudaran a mejorar el desarrollo y crecimiento de la empresa.
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Hipotesis General

(Ho): La calidad de servicio no tiene relacion significativa en la fidelizacion de
clientes en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019.

(Ha): La calidad de servicio tiene relacion significativa en la fidelizacion de clientes
en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

Hipotesis Especificas

- Hipétesis especifica 1

(Ho): Los elementos tangibles no se relacionan significativamente con la
fidelizacion del cliente en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

(Ha): Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la fidelizacion
del cliente en el Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019

- Hipétesis especifica 2
(Ho): La fiabilidad no se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente
en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

(Ha): La fiabilidad se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente en
el Minimarket Rosita E.I.R.L Callao 2019

- Hipétesis especifica 3

(Ho): La capacidad de respuesta no se relaciona significativamente con la

fidelizacion del cliente en el Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019

(Ha): La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la fidelizacion
del cliente en el Minimarket Rosita E.l.R.L Callao 2019

- Hipétesis especifica 4
(Ho): La seguridad no se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente
en el Minimarket Rosita E.I.LR.L. Callao 2019
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(Ha): La seguridad se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente en
el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

- Hipdtesis especifica 5
(Ho): La empatia no se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente
en el Minimarket Rosita E.I.R.L Callao 2019

(Ha): La empatia se relaciona significativamente con la fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

Objetivo general

- Determinar la relacién de la calidad de servicio con la fidelizacion de clientes en el
Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

Objetivos especificos

Determinar la relacion de los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

Determinar la relacion de la fiabilidad y la fidelizacion del cliente en el Minimarket
Rosita E.I.R.L. Callao 2019

Determinar la relacion de la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

Determinar la relacion de la seguridad y la fidelizacién del cliente en el Minimarket
Rosita E.I.R.L. Callao 2019.

Determinar la relacion de la empatia y la fidelizacion del cliente en el Minimarket
Rosita E.I.R.L. Callao 2019.
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Il. METODO

2.1 Disefio de investigacion

La investigacion desarrollada es aplicada, y para Mufioz (2011) “...también recibe el
nombre de investigacion aplicada practica y empirica. Aplica conocimientos para resolver

problemas aportando al avance y beneficio de las empresas” (p.50).

Por su importancia es nivel descriptivo simple. Al respecto Sanchez (2014) indica
que “estas investigaciones consisten basicamente en describir un fendmeno o circunstancia

en tiempo y espacio determinado, siempre en el estado actual, sin sufrir alteraciones.

La presente investigacion es enfoque cuantitativo. Segun Mufioz (2011) es
donde la recoleccion de datos es de forma numeérica, estandar y se puede cuantificar, y
el anélisis permite probar la hipotesis planteada mediante procesos estadisticos, los cuales

permiten generalizar los resultados. (p. 21).

Por sualcance en tiempo estransversal 0 también llamado transeccional.
Al respecto Hernandez et al (2010) indica que esta recoleccion se da en un periodo de tiempo
determinado, donde el proposito es analizar las variables, luego de identificar sus

caracteristicas y relacion. (p.151).

El disefio de estudio es no experimental. Herndndez et al (2010), manifestaron
que son “estudios que se realizan sin manipular las variables y en los que solo observamos

las situaciones en su forma natural para después poder analizar con estadisticos” (p. 205).

2.2 Variables, Operacionalizacion

Variable independiente: Calidad de servicio

Variable dependiente: Fidelizacion de clientes

Tabla 1.Cuadro de Operacionalizacion de Variables véase en Anexo 5
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2.3 Poblacion y muestra

Poblacion

“[...] Una poblacion es el conjunto de distintos casos que se unen con una variedad
de especificaciones” (Hernandez et al., 2014.p. 174). En tal sentido, la poblacion de
estudio de esta investigacion estuvo compuesta por los clientes que concurren por dia,
sumando un total de 150 personas que concurren al minimarket en un dia los ultimos 3

tres meses.

Tabla 2.. Distribucion de la poblacion

N° Minimarket Rosita EIRL Ne° Clientes
01 Clientes 150
Total 150

Fuente: Elaboracion propia.

Muestra

Como refieren Hernandez et al. (2014), lamuestraes un subconjunto de
la poblacion en el cual se recolectan los datos que deben ser significativos de
la poblacion. En este estudio, la muestrase delimité y fue representativa de
la poblacion a fin de que los resultados se puedan generalizar.

Foérmula:

NZ%p.ag
T (N-1).E2 +Z2.p.q

Doénde:

N = Total de la poblacion; el cual se determind realizando una estimacion de clientes

que asisten para comprar en el minimarket por dia.
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Z=1.96 (si la seguridad es del 95%)
n= Tamafo de muestra.

p= Proporcion de la variable de estudio, usualmente cuando no se conoce
informacidn o no existe una prueba piloto sobre la poblacion se asume el valor p=0,5.

g=1-p (en este caso 1-0.5=0.5)
E = Margen de error (en la investigacion se us6 un 5%).

_ 150(1.96)2(0.5)(0.5)
~ (0.05)2(149) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

El resultado de la formula indica que la muestra es de 109 personas.

. Unidad de analisis: Consumidores del Minimarket Rosita EIRL la Perla 2019
. Criterios de inclusion: Son todos los consumidores frecuentes que compren

productos en el Minimarket Rosita EIRL la Perla 2019

. Criterios de exclusion: no se tomara en cuenta a los usuarios que no tienen mucha

frecuencia en el Minimarket Rosita EIRL la Perla 2019

Muestreo

Es un proceso para seleccionar apoyado en el libre comportamiento del siniestro.
Es el sistema de muestreo mas fundamental y es referencia de las demas indoles de
disefio (Vivanco, 2005, p.69)

El muestreo usado es estadistico con la técnica aleatoria simple.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

La técnica para emplear es la Encuesta.
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La técnica de encuesta, “es la informacion que se logra recaudar con el fin de
conocer comportamientos y tendencias de los participantes de este instrumento sobre

las variables en investigacion” (Hernandez et al, 2010).

Instrumento

Pararecolectar los datos se utilizara el cuestionario en escala de Likert. “Se plantean
items en forma de pregunta o afirmacion, esperando que la muestra que fue seleccionada

marca una de las alternativas planteadas” (Hernandez, et al., 2010, p.303).

Nuestro cuestionario tendra en cuenta las dimensiones de cada una de las variables,

precisando mejor de esta manera los indicadores.

Ficha técnica

Instrumento 1: Fidelizacién del cliente

Autor : Alcaide Juan Carlos

Adaptado : Miguel Serna Ruiz

Nombre del instrumento  : Cuestionario para describir la fidelizacion del cliente
Lugar : La Perla - Callao

Fecha de aplicacion : 2019

Objetivo : Obtener informacién precisa y especifica sobre la

demanda del cliente
Administracion . Individual

Tiempo de duracion : 10 minutos.

Descripcion del instrumento: El instrumento contiene 25 preguntas para la variable

“Fidelizacion del cliente” el cuestionario esta apuntado a los consumidores del Minimarket
Rosita EIRL Perla 2019.

La escala y valores para este instrumento son las siguientes:
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(5) Muy de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(1) Muy desacuerdo

Tabla 3. Identificacion de las técnicas e instrumentos véase en anexos 6

Ficha técnica

Instrumento 2: Calidad de Servicios

Autor : Seto Dolors

Adaptado : Miguel Serna Ruiz

Nombre del instrumento  : Cuestionario para describir la calidad de servicios.

Lugar : La Perla - Callao

Fecha de aplicacion : 2019

Objetivo : Obtener informacién precisa y especifica sobre la calidad
de servicios

Administracion > Individual

Tiempo de duracion : 10 minutos.

Descripcion del instrumento: El instrumento contiene 22 preguntas para la variable

“Calidad de Servicios” el cuestionario estd apuntado a los consumidores del Minimarket

Rosita EIRL Perla 2019
La escala y valores para este instrumento son las siguientes:

(5) Muy de acuerdo

(4) De acuerdo
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(3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
(2) En desacuerdo

(1) Muy desacuerdo

Tabla 4. Identificacion de las técnicas e instrumentos véase en anexos 6

Validez

La validez, se refiere al grado de suficiencia en que el cuestionario o cualquier otro
instrumento mide la variable en estudio. Se utilizd el “Juicio de expertos donde se

somete a juicio de 3 0 mas expertos.

Los expertos validan que tenga Pertinencia, Relevancia y Claridad. Pudiendo afirmar

y emitiendo un Certificado de Validez indicando que “Hay Suficiencia”.

Tabla 5. Validez del contenido por juicio de expertos véase en anexos 7
Confiabilidad

Utilizamos el Alfa de Cronbach para confirmar la fiabilidad del cuestionario segun
los niveles de fiabilidad, y se realiz6 con el programa estadisticos SPSS.

Hernandez, Fernandez y Batista (1998) nos dicen que “La confiabilidad es el grado

en que la aplicacion repetida a la misma persona genera iguales resultados”. (p.21)

A continuacién, se presentan los valores que se tomaran como referencia para

interpretar el coeficiente de confiabilidad.
- Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

31



-Coeficiente alfa >.7 es aceptable
- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

Tabla 6. Confiabilidad de prueba piloto — Alfa de Cronbach véase en anexo 8

Procedimos con la confiabilidad, con los datos en el estadistico SPSS 25, luego de

tomada la muestra, que corresponde a 10 clientes del minimarket Rosita EIRL.

De acuerdo con la estadistica para la variable “Calidad de servicio” confirma la
confiabilidad de la prueba debido a que arrojo un valor de 0.98; siendo muy alto y para la
“Fidelizacién” confirma la confiabilidad de la prueba debido a que arrojo un valor de 0.94;

el cual también se considera muy alto.
2.5 Meétodos de analisis de datos

Las variables y dimensiones seran analizadas utilizando estadisticos descriptivos, y
con ello daremos a conocer la opinion de los clientes respecto a la percepcion. También se

hizo uso de la estadistica inferencial, hallando el coeficiente de Chi cuadrado de Pearson.

Los resultados obtenidos se trabajaran con un andlisis que seran de detallados en el
informe de la tesis y seran tabulados mediante el programa estadistico SPSS y Microsoft

Excel.
2.6 Aspectos éticos

El presente reconoce la autoria de toda la nota que se ha ligado de terceros, para el
desarrollo de esta averiguacién. Igualmente ha guardado con las necesidades de la

investigacion y no ha bastardeado informacion recabada.

Para desarrollar la tesis se ha respetado los principios éticos de la universidad basada
en los valores del respeto, honestidad, comparierismo, honradez, responsabilidad intelectual,

igualdad y justicia, todo en compromiso con el desarrollo del pais.
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I1l. RESULTADOS

Tabla 7. Niveles de percepcion de la variable independiente

(fi) (%)
vialido  Deficiente 3 2,8
Regular 16 14,7
Bueno 1 9
Excelente 89 81,7
Total 109 100,0

En la tabla 7 se observa que el 2,8% de la muestra de estudio se sienten deficiente, el 14,7%
regular, el ,9 % bueno y el 81,7% excelente.

Calidad de Servicio
90
80
70
60
50
40
30
20
; .
0 |

Deficiente Regular Bueno Excelente

Figura 1. Niveles de percepcion de la variable independiente
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Tabla 8. Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable independiente.

Deficiente Regular Bueno Excelente

fi % fi % fi % fi %
Elementos tangibles 13 11,9 6 55 6 55 84 77,1
Fiabilidad 19 17,4 48 44,1 42 38,5
Capacidad de Respuesta 1 9 8 7,3 9 8,3 91 83,5
Seguridad 7 6,4 12 11,0 23 21,1 67 61,5
Empatia 7 6,4 12 11,0 20 18,3 70 64,2

En la tabla N°8 y la figura 2 se observa que el 11.9 % de la muestra de estudio, en relacién
con los elementos tangibles es deficiente, el 5.5 % regular, el 5.5 % bueno y el 77.1 % es
excelente. Asimismo, en relacion con la dimension fiabilidad 17.4 % es deficiente, el 44.1
% regular y el 38.5 % bueno, en relacion con la dimensién capacidad, de respuesta el 0.9 %
se, dice que es deficiente, el 7.3 % regular, 8.3 bueno y el 83.5 % es excelente. Del mismo
modo, en relacion a la dimensién seguridad el 6.4 % indica que es deciente, el 11.0 % es
regular, 21.1 % es bueno y el 61.5 % es excelente. También, en relacion a la dimension
empatia el 6.4 % es deficiente, el 11,0 % regular,18.3 % bueno y el 64.2 % es excelente.

Dimensiones de Calidad de Servicio

90
80
70
60
50
40
30
20
18 | ™ ] | (] == N =
Elementos - Capacidad de . .
Tangibles Fiabilidad Respuesta Seguridad Empatia
m Deficiente 11.9 174 0.9 6.4 6.4
u Regular 55 44.1 7.3 11 11
Bueno 55 38.5 8.3 21 18.3
Excelente 77.1 0 835 61.5 64.5

Figura 2. Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable independiente
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Tabla 9. Niveles de percepcion de la variable dependiente

Fi %
Vaélido MUY INSATISFECHO 12 11,0
INSATISFECHO 9 8,3
MUY SATISFECHO 88 80,7
Total 109 100,0

En la tabla 9 se observa que el 11.0 % de la muestra de estudio se siente muy insatisfecho,
el 8.3 % insatisfecho y el 80.7% muy satisfecho.

Fidelizacién de Cliente
90

80
70
60
50
40
30
20
10
0 L] e

MUY INSATISFECHO INSATISFECHO MUY SATISFECHO

Figura 3. Niveles de percepcion de la variable independiente
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Tabla 10. Niveles de percepcidn de las dimensiones de la variable dependiente

insal':?stgcho Insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

fi % Fi % fi % Fi %

Informacion 17 15.6 3.7 15 13.8 73 67
Marketing Interno 15 13.8 5.5 16 14,7 72 66.1
Comunicacion 21 19.3 8.3 79 72.4 0 0

Experiencia del Cliente 14 12.8 6.4 13 11.9 75 68.8

4.6 15 13.8 73 67

g N ©O©o o B

Incentivos y Privilegios 16 14.7

En la tabla N°10 y la figura 4 se observa que el 15.6 % de la muestra de estudio, en relacion
a la dimension informacién se sienten muy insatisfecho, el 3.7% insatisfecho, el 13.8%
satisfecho y el 67% muy satisfecho. Igualmente, en relacion a la dimension Marketing
interno el 13.8 % se sienten es muy insatisfechos, el 5.5 % insatisfecho, 14.7 satisfecho y el
66.1 % muy satisfechos. Del mismo modo, en relacion a la dimension comunicacion el 19.3
% se sienten muy insatisfechos, el 8.3 % satisfechos y el 72.4 % muy satisfechos. También,
en relacion a la dimension experiencia del cliente el 12.8 % se siente muy insatisfecho, el
6.4 % insatisfecho,11.9 % satisfecho y el 68.8 % muy satisfecho. Ademas, en relacién a la
dimensién incentivos y privilegios el 14.7 % se sienten muy insatisfecho, el 4.6 %

insatisfecho, el 13.8% satisfecho y el 67 % muy satisfecho.
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Figura 4. Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable dependiente
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Prueba hipdtesis general

Tabla 11. Tabla cruzada calidad de servicio * fidelizacion.

FIDELIZACION
MUY MUY
INSATISFECH NSATISFECH o)\ 1ispecy  To@!
0
0 0
% 2 1 0 3
DEFICIENT CALIDAD 1000
E DE 66,7% 33,3% 0,0% "
SERVICIO °
% 6 5 5 16
CALIDAD
CALIDA  REGULAR =" 37.5% 31.3% 3130 1000
D DE %
o SERVICIO
3 % 0 0 1 1
CALIDAD
BUENO DE 0,0% 0,0% 1000% 9"
SERVICIO 0
0,
EXCELENT A’CDA['SI'EDA 4 3 82 153 .
E SERVICIO 4.5% 3.4% 92.1% "
%CALIDA 12 9 88 109
Total D DE 100,0
SERVICIO 11,0% 8,3% 80,7% "

De la tabla 11, podemos afirmar que el 100% de la variable independiente que estan en el
nivel “deficiente” corresponden al 66.7% del nivel “muy insatisfecho” y 33.3% insatisfecho”
de dependiente, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen una posicion neutra con
respecto a esta variable. Del 100% de la calidad de servicio del nivel “regular” corresponde
al 37.5% al nivel de “muy insatisfecho”, 31,3% al nivel “insatisfecho” y 31.3% al nivel “muy
satisfecho” de la variedad dependiente, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen
una posicién neutra con respecto a estas variables. Del 100% de la variedad independiente
del nivel “bueno” corresponde en 100% al nivel “muy satisfecho” de la variable dependiente,
en este nivel se ubican aquellos clientes donde la variable independiente considera correcto
en el minimarket. Del 100% de la calidad de servicio del nivel “excelente” corresponde al

4.5% al nivel de “muy insatisfecho”, 3.4% al nivel “insatisfecho” y 80.7% al nivel “muy
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satisfecho” de fidelizacion, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen una posicion

neutra con respecto a estas variables.

Contrastacion de la hipdtesis nula respecto a la alterna

(Ho): La variable dependiente no tiene relacion significativa en la variable independiente
en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019.

(Ha): La variable dependiente tiene relacion significativa en la variable independiente en
el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

El juicio considerado para validar la hipétesis se precia asi:

Si el X2c es superior que el X2t se admite la hipdtesis alterna y se desestima la hipotesis
nula, en caso adverso que el X°t sea superior que X°c se admite la hipotesis nula y se

desestima la hipétesis alterna, hipotesis nula (Ho), hipétesis alterna (Ha)
Nivel de significancia: 0.05

Tabla 12. Pruebas de chi2 véase en Anexo 9

Existencia: El valor de Chi2 calculado, es X2c= 46,121 y el valor teorico es
X2t = 12,591, con el 95%, de nivel de confianza y 6 grados de libertad, entonces cumple la
relacion de orden X2c >X?t. En efecto se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta la hipGtesis

alterna Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre calidad de servicio y fidelizacion.

x2t= 12,591 Xc= 46,121
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Tabla 13. Tabla cruzada fidelizacion *elementos tangibles

ELEMENTOS TANGIBLES
DEFICIEN REGUL BUEN EXCELEN Total

MUY % 7 1 5 7 >
INSATISFE  FIDELIZACI
CHO ON 58,3% 83% 00%  333% 1%2,0
FIDELIZACI INSATISFE %FIDELIZAC oo
ON CHO ION 556%  111% 00%  333% -
MUY % 1 4 6 _— 23
SATISFECH FIDELIZACI
0 ON 11% 45%  68%  87,5% 1?)2,0
Total FIDELIZACI
ON 11,9% 55% 55% @ 77,1% 1(())9,0
0

De la tabla 13, podemos afirmar que el 100% de la variable dependiente que estan
en el nivel “muy insatisfecho” corresponden al 58.3% del nivel “deficiente”, al nivel
“regular” 8.3% y al nivel “excelente” al 33.3% de elementos tangibles, en este nivel se
ubican aquellos clientes que tienen una posicion neutra con respecto a esta variable. Del
100% de fidelizacion del nivel “insatisfecho” corresponde al 55.6% al nivel de “deficiente”,
11.1% al nivel “regular” y 33.3% al nivel “excelente” de elementos tangibles, en este nivel
se ubican aquellos clientes que tienen una posicidn neutra con respecto a estas variables. Del
100% de fidelizacion del nivel “muy satisfecho” corresponde al 1.1% al nivel de
“deficiente”, 4.5% al nivel “regular” 6.8% al nivel “bueno” y 87.5% al nivel “excelente” de
elementos tangibles, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen una posicién neutra

con respecto a estas variables.
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Contrastacion de la hipdtesis nula respecto a la alterna

(Ho): Los elementos tangibles no se relacionan significativamente con la variable
dependiente del cliente en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

(Ha): Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la variable dependiente
en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

El juicio considerado para validar la hipotesis se precia asi:

Si el X2c es superior que el X2t se admite la hipdtesis alterna y se desestima la hipotesis
nula, en caso adverso que el X°t sea superior que X°c se admite la hipotesis nula y se

desestima la hipétesis alterna, hipotesis nula (Ho), hipétesis alterna (Ha)
Nivel de significancia: 0.05
Tabla 14. Pruebas de chi2 véase en Anexo 9

Existencia: El valor de Chi2 calculado, es X2c= 53,345y el valor tedrico es X2t = 12,591,
con el 95%, de nivel de confianza y 6 grados de libertad, entonces cumple la relacién de
orden X2c > X2t. En efecto se rechaza la hipétesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna
Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre la variable dependiente y elementos

tangibles.

Xt= 12,591 X?c= 53,345
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Tabla 15. Tabla cruzada fidelizacion * fiabilidad

FIABILIDAD
DEFICIENT REGULA BUEN Total
E R 0
MUY 0 . 8 0 4 12
INSATISFECH  "FIDELIZACIO
0 N 100,0
66,7% 00%  333%
) . 6 2 1 9
FIDELIZACIO  INSATISFECH  %FIDELIZACIO 100.0
N 0 N 66,7% 222%  111% T
MUY %FIDELIZACIO > 40 31 88
SATISFECHO N 100,0
5,7% 523%  420% T
Total %FIDELIZACIO 19 48 4 12%90
N 17,4% 440%  38,5% !

%

De la tabla 15, podemos afirmar que el 100% de la variable dependiente que estan

en el nivel “muy insatisfecho” corresponden al 66,7% del nivel “deficiente” y al nivel

“excelente” al 33.3% de fiabilidad, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen una

posicion neutra con respecto a esta variable. Del 100% de fidelizacion del nivel

“insatisfecho” corresponde al 66.7% al nivel de “deficiente”, 22.2% al nivel “regular” y

11.1% al nivel “bueno” de fiabilidad, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen una

posicidn neutra con respecto a estas variables. Del 100% de fidelizacion del nivel “muy

satisfecho” corresponde al 5.7% al nivel de “deficiente”, 52.3% al nivel “regular” y 42% al

nivel “bueno” de elementos tangibles, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen

una posicién neutra con respecto a estas variables.
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Contrastacion de la hipdtesis nula respecto a la alterna

(Ho): La fiabilidad no se relaciona significativamente con la variable dependiente en el
Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019

(Ha): La fiabilidad se relaciona significativamente con la variable dependiente en el
Minimarket Rosita E.l.R.L Callao 2019.

El juicio considerado para validar la hipotesis se precia asi:

Si el X2c es superior que el X2t se admite la hipdtesis alterna y se desestima la hipotesis
nula, en caso adverso que el X°t sea superior que X°c se admite la hipotesis nula y se

desestima la hipdtesis alterna, hipotesis nula (Ho), hipétesis alterna (Ha)
Nivel de significancia: 0.05

Tabla 16. Pruebas de chi2 véase en Anexo 9

Existencia: El valor de Chi cuadrado calculado, es X?c= 45,908 y el valor
tedrico es X°t = 9,487, con el 95%, de nivel de confianza y 4 grados de libertad, entonces
cumple la relacion de orden X2c > X2t. En efecto se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta
la hipdtesis alterna Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre la variable
dependiente y fiabilidad.

Xt= 9,487 X*c¢= 45,908
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Tabla 17. Tabla cruzada fidelizacion * capacidad de respuesta

CAPACIDAD DE RESPUESTA

DEFICIE REGUL BUE EXCELE Total
NTE AR NO _ NTE
INSI\il'JI'I\gFE %FIDELIZAC 3 ) i 1350
CHO ION 00%  250% 333% 4LT%
FIDELIZAC INSATISFE %FIDELIZAC 4 ! 3 10%0
ION CHO ION 111%  444% 111%  333%
SA'II'\fSUF\IgCH %FIDELIZAC ) : > 1(?(?0
5 ION 00%  L1% 45%  943%
Total WFIDELIZAC - ; 9 " 1%)%90
ION 09%  7.3% 83%  835% !

%

De la tabla 17, podemos afirmar que el 100% de la variable dependiente que estan

en el nivel “muy insatisfecho” corresponden al 25% del nivel “regular”, 33% del nivel bueno

y al nivel “excelente” al 41.7% de capacidad de respuesta, en este nivel se ubican aquellos

clientes que tienen una posicidn neutra con respecto a esta variable. Del 100% de fidelizacion

del nivel “insatisfecho” corresponde al 11.1% al nivel de “deficiente”, 44.4% al nivel

“regular” 11.1% al nivel “bueno” y 33.3% al nivel “excelente” de capacidad de respuesta,

en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen una posicion neutra con respecto a estas

variables. Del 100% de fidelizacion del nivel “muy satisfecho” corresponde al 1.1% al nivel

de “regular”, 4.5% al nivel “bueno” y 94.3% al nivel “excelente” de capacidad de respuesta,

en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen una posicion neutra con respecto a estas

variables.

44



Contrastacion de la hipotesis nula respecto a la alterna

(Ho): La capacidad de respuesta no se relaciona significativamente con la variable
dependiente en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

(Ha): La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la variable dependiente
e en el Minimarket Rosita E.l.R.L Callao 2019

El juicio considerado para validar la hipétesis se precia asi:

Si el X2c es superior que el X?t se admite la hipdtesis alterna y se desestima la hipotesis
nula, en caso adverso que el X?t sea superior que X?c se admite la hipotesis nula y se

desestima la hipotesis alterna, hipétesis nula (Ho), hipotesis alterna (Ha)
Nivel de significancia: 0.05

Tabla 18. Pruebas de chi2 véase en Anexo 9

Existencia: El valor de Chi2 calculado, es X?c= 54,865 y el valor tedrico es Xt =
12,591, con el 95%, de nivel de confianza y 6 grados de libertad, entonces cumple la relacion
de orden X2c >X2t. En efecto se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna

Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre la fidelizacidn y capacidad de respuesta.

X*t= 12501 X*c= 54,865
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Tabla 19. Tabla cruzada fidelizacién *seguridad

SEGURIDAD
DEFICIE REGUL BUE EXCELE Total
NTE AR NO  NTE
MUY 1 7 0 4 12
INSATISFE  %FIDELIZAC . . . o, 1000
CHO oN 83%  583% 00% 333%
2 4 0 3 9
FIDELIZAC INSATISFE
- 0,
ION cHo ~ MFIDELIZAC 50206 444% o00% 333% 000
ION %
MUY 4 1 23 60 88
SATISFECH %FIDELIZAC . . . o, 1000
o oN 45%  L1% 261% 682%
ION 64%  11,0% 21,1%  615% !

%

De la tabla 19, podemos afirmar que el 100% de la variable dependiente que
estan en el nivel “muy insatisfecho” corresponden al 8.3% del nivel “deficiente”, 58.3% del
nivel “regular “y al nivel “excelente” al 33.3% de seguridad, en este nivel se ubican aquellos
clientes que tienen una posicidn neutra con respecto a esta variable. Del 100% de fidelizacion
del nivel “insatisfecho” corresponde al 22.2% al nivel de “deficiente”, 44.4% al nivel
“regular”y 33.3% al nivel “excelente” de seguridad, en este nivel se ubican aquellos clientes
que tienen una posicidn neutra con respecto a estas variables. Del 100% de fidelizacion del
nivel “muy satisfecho” corresponde al 4.5% al nivel de “deficiente”,1.1% al nivel “regular”
26.1% al nivel “bueno” y 68.2% al nivel “excelente” de seguridad, en este nivel se ubican
aquellos clientes que tienen una posicidn neutra con respecto a estas variables
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Contrastacion de la hipdtesis nula respecto a la alterna

(Ho): La seguridad no se relaciona significativamente con la variable dependiente en el
Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019

(Ha): La seguridad se relaciona significativamente con la variable dependiente en el
Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019:

El juicio considerado para validar la hipotesis se precia asi:

Si el X2c es superior que el X2t se admite la hipdtesis alterna y se desestima la hipotesis
nula, en caso adverso que el X°t sea superior que X°c se admite la hipotesis nula y se

desestima la hipétesis alterna, hipotesis nula (Ho), hipétesis alterna (Ha)
Nivel de significancia: 0.05

Tabla 20. Pruebas de chi2 véase en Anexo 9

Existencia: El valor de Chi2 calculado, es X?c= 54,229 y el valor tedrico es Xt =
12,591, con el 95%, de nivel de confianza y 6 grados de libertad, entonces cumple la relacion
de orden X2c > X?t. En efecto se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta la hip6tesis alterna

Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre la fidelizacion y seguridad.

X*t= 12591 X*c¢= 54,229
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Tabla 21. Tabla cruzada fidelizacion * empatia

EMPATIA
DEFICIEN REGUL BUEN EXCELEN Total
TE AR ) TE
MUY %FIDELIZACI 2 6 0 4 12
INSATISFEC ON 100.0
HO 16,7% 50,0%  0,0% 33,3% %’
FIDELIZACI INSATISFEC %FIDELIZACI ! ° 0 3 10% 0
ON HO ON 11,1% 55,6%  0,0% 33,3% %’
MUY %FIDELIZACI 4 ! 20 63 88
SATISFECHO ON 4.5% 11%  22.7% 71.6% 1(3)2,0
Total %FIDELIZACI ! 12 20 70 1](')%90
ON 6,4% 11,0%  18,3% 64,2% ’

%

De la tabla 21, podemos afirmar que el 100% de la variable dependiente que estan en
el nivel “muy insatisfecho” corresponden al 16.7% del nivel “deficiente”, 50% del nivel
“regular “y al nivel “excelente” al 33.3% de empatia, en este nivel se ubican aquellos clientes
que tienen una posicién neutra con respecto a esta variable. Del 100% de fidelizacién del
nivel “insatisfecho” corresponde al 11.1% al nivel de “deficiente”, 55.6% al nivel “regular”
y 33.3% al nivel “excelente” de empatia, en este nivel se ubican aquellos clientes que tienen
una posicion neutra con respecto a estas variables. Del 100% de fidelizacion del nivel “muy
satisfecho” corresponde al 4.5% al nivel de “deficiente”,1.1% al nivel “regular” 22.7% al
nivel “bueno” y 71.6% al nivel “excelente” de empatia. en este nivel se ubican aquellos

clientes que tienen una posicion neutra con respecto a estas variables.
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Contrastacion de la hipdtesis nula respecto a la alterna

(Ho): La empatia no se relaciona significativamente con la variable dependiente en el
Minimarket Rosita E.I.R.L Callao 2019

(Ha): La empatia se relaciona significativamente con la variable dependiente en el
Minimarket Rosita E.l.R.L. Callao 2019 con la fidelizacién del cliente en el Minimarket
Rosita E.1.R.L. Callao 2019:

El juicio considerado para validar la hipétesis se precia asi:

Si el X2c es superior que el X2t se admite la hipdtesis alterna y se desestima la hipotesis
nula, en caso adverso que el X2t sea superior que X?c se admite la hipotesis nula y se
desestima la hipétesis alterna, hipotesis nula (Ho), hipétesis alterna (Ha)

Nivel de significancia: 0.05

Tabla 22. Pruebas de chi2 véase en Anexo 9

Existencia: El valor de Chi2 calculado, es X?c= 51,973y el valor tedrico es X?t = 12,591,
con el 95%, de nivel de confianza y 6 grados de libertad, entonces cumple la relacién de
orden X?¢ > X?t. En efecto se rechaza la hip6tesis nula Ho y se acepta la hipdtesis alterna
Ha. Se concluye que si existe relacion directa entre la variable dependiente y empatia.

X*t: 1259 Xic= 5197
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IV. DISCUSION

Sobre la hipdtesis general, la cual afirma que existe una relacion entre la calidad del
servicio y la fidelizacion del cliente. Esta se confirma dado el resultado del CHI2
(x2c=46,121), que muestra un nivel de significancia real menor que el tedrico (x2t=12,591).
Esto significa que existe una relacion directa entre las variables, lo que sugiere que, a mejor
calidad del servicio aumenta la fidelizacion del cliente en el negocio. El acierto se confirma
con la tesis de Alarcon (2017), “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de banca
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank Lima”, en la cual se mostré que
existe una relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion de cliente.
Igualmente, en la tesis de Lopez, (2018), “Calidad del servicio y la Satisfaccion de los
clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil, Ecuador.”, en la cual se mostrd
que existe una relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes.
Asimismo, Nahuirima (2015), “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias
del distrito de Andahuaylas provincia de Andahuaylas, Region Apurimac, 2015.”, en la cual
se comprobd que existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion
de los clientes de la polleria del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region

de Apurimac.

discusiones especificas véase el anexo 10
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V. CONCLUSIONES

Se determiné que, existe una relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion
del cliente en el minimarket Rosita EIRL. Segun los efectos logrados (p=0.000<0.05) se
rechazo la Hipotesis nula (Ho) y se acepto la Hipdtesis Alterna (Hi) concluyendo asi que la

calidad del servicio se relaciona significativamente de forma positiva considerable
(x2¢=46,121) con la fidelizacion del cliente.

Conclusiones especificas véase el anexo 11
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que el duefio tenga supervision continua al minimarket para asi saber
las necesidades que pueda tener su negocio y ver sus ventajas que tiene dentro de su negocio
para reforzarlas y captar nuevos clientes, ya que podemos indicar que la fidelizacién de

cliente tiene relacion con la calidad de servicio que le brinda el minimarket Rosita EIRL.

Se recomienda tener méas, gondolas, anaqueles, exhibidores, una caja registradora y
canastas donde a los clientes le permita tener comodidad al hacer las compras de méas de 1
un producto ya que el 58.3 % esta insatisfecho. también se recomienda que los trabajadores

siempre deben mostrar una imagen ordenada y limpia con el uniforme adecuado.

Se recomienda que se cumpla con el servicio en el tiempo establecido y siempre
preguntar si todo esta conforme y necesita que lo ayude en algo mas, ya que el cliente va
sentir la preocupacion que tiene con sus clientes del minimarket porque el 66.7% estaba muy
insatisfecho.

Se recomienda que tengan un horario establecido y siempre mantener informados a
sus clientes ya que ellos son sus prioridades en su negocio, también los empleados del
minimarket siempre deben estar predispuestos a ayudar. Ya que aln se tiene a un 11.1 % de

clientes insatisfechos.

Se recomienda que los empleados sean amables y brinden un buen trato generando
confianza ya que esto permitira tener al cliente contento con sus servicios. También
mejoras sus camaras de seguridad con alta definicion ya que esto lo ayuda a tener un mejor

control en el minimarket.

Se recomienda que el minimarket ofrezca una atencion personalizada a sus clientes
y tengan una comunicacion clara y comprensible. Tambien los empleados deben tener

amabilidad necesaria al brindar sus servicios.
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ANEXQOS

Anexo 1 Matriz de consistencia

“Calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en la empresa Minimarket ROSITA EIRL, Callao. 2019

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES
E INDICADORES

Problema General

Objetivo General

Hipétesis General

Variable 1: Calidad de servicio

Dimensiones

Indicadores

METODOLOGIA

¢De qué manera se relaciona la calidad
de servicio y la fidelizacién de clientes
en el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao
20197

Problemas especificos

- ¢.De qué manera se relacionan los
elementos tangibles y la fidelizacion del
cliente en el Minimarket Rosita E.I.R.L.
Callao afio 2019?

- ¢De qué manera se relaciona la
fiabilidad y la fidelizacion del cliente en
el Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao
20197

- ¢De qué manera se relaciona la
capacidad de respuesta y la fidelizacion
del cliente en el Minimarket Rosita
E.l.LR.L. Callao 2019?

- ¢De qué manera se relaciona la
seguridad y la fidelizacion del cliente en
el Minimarket Rosita E.I.LR.L. Callao
20197

- ¢De qué manera se relaciona la
empatiay la fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 20197

-Determinar la relacién de la calidad de

servicio en la fidelizacion de clientes en el

Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao 2019

Objetivos especificos

-Determinar la relacién de los elementos

tangibles y la fidelizacion del cliente en el

Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao afio
2019

-Determinar la relacién de la fiabilidad y la

fidelizacion del cliente en el Minimarket
Rosita E.I.R.L Callao afio 2019

-Determinar la relacion de la capacidad de

respuesta y la fidelizacion del cliente en el

Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao afio
2019

-Determinar la relacién de la seguridad y la

fidelizacion del cliente en el Minimarket
Rosita E.I.R.L. Callao afio 2019

-Determinar la relacion de la empatia y la

fidelizacion del cliente en el Minimarket
Rosita E.I.R.L. Callao afio 2019

La calidad de servicio tiene una
relacién significativa en la fidelizacién
de clientes en el Minimarket Rosita
E.l.R.L Callao afio 2019

Hipotesis Especificas

- Los elementos tangibles se
relacionan significativamente con la
fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.|.R.L. Callao afio
2019

- La fiabilidad se relaciona
significativamente con la fidelizacion
del cliente en el Minimarket Rosita
E.I.R.L. Callao afio 2019

- La capacidad de respuesta se
relaciona significativamente con la
fidelizacion del cliente en el
Minimarket Rosita E.I.R.L. Callao afio
2019

- La seguridad se relaciona
significativamente con la fidelizacién
del cliente en el Minimarket Rosita
E.l.R.L. Callao afio 2019

La empatia se relaciona
significativamente con la fidelizacion
del cliente en el Minimarket Rosita
E.l.LR.L. Callao afio 2019

Elementos tangibles

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Apariencia del personal
Instalaciones fisicas
Equipos de comunicacion

Cumplimiento
Precision
Percepcion

Rapidez
Solucién de problemas
Eficiencia

Conocimiento
Confianza
Respaldo

Atencion personalizada
Comodidad
Amabilidad

Variable 2: Fidelizacion de Cliente

Dimensiones

Indicadores

Informacién

Marketing interno

Comunicacién

Experiencia del cliente

Incentivos y privilegios

Encuestas
Reclamaciones
Recomendaciones

Relaciones
interpersonales
Competitividad
Personal comprometido

Claray precisa
Clientes informados
Fluida e interactiva
Frecuente

Satisfaccion de
necesidades
Experiencia emocional
Primera impresion
Calidad-precio

Promociones
Beneficios
Estrategias

Tipo de Investigacion
- Aplicada

Nivel de investigacién
- Descriptivo

Disefio
- No experimental

Método
- Cuantitativo

Técnica de recoleccion
de informacién
- Encuesta

Instrumento
- Cuestionario

Fuentes
- Bibliogréficas
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Anexo 2 Instrumentos

CUESTIONARIO

El presente documento es parte de un informe de tesis, su
aplicacién sera de utilidad para mi informe en torno a medir la
calidad de servicio del en el minimarket Rosita EIRL Callao
2019, por ello solicito su colaboracion. Marque con un aspa " X"
la respuesta que considere acertada con su punto de vista, segun
las siguientes alternativas. Estas seran confidenciales vy
anénimas

DATOS ESPECIFICOS

Muy en Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni De acuerdo/Ni en
Desacuerdo

De acuerdo

gl W Nk

Muy de acuerdo

N° ITEM

1 | Considera Ud. que la apariencia personal de los trabajadores es adecuada

Encuentra usted la zona de espera comoda y limpia permanentemente

El minimarket cuenta con instalaciones, equipos modernos para una adecuada atencién

Los elementos materiales (folletos y afiches) son visualmente atractivos.

Se cumple con la entrega de los productos prometidos

o |0 | |Ww

El servicio se entrega en el tiempo prometido.

7 | hacerlo

El minimarket concluye la venta de productos por delivery en el plazo que promete

Si los clientes tienen problemas, los empleados del minimarket se preocupan por
g | solucionarlo

9 | El tiempo de atencion es el adecuado en el minimarket

10 | El horario de atencion es adecuado para mantener una atencion idonea.

11 | Los empleados del minimarket siempre se muestran dispuestos a ayudarlo

12 | Existe habilidad e interés en lidiar con los problemas y reclamos de los clientes.

13 | Los productos se adaptan a las diversas necesidades de los clientes.

14

El personal del minimarket (cajeros, personal de apoyo) es eficiente en sus funciones

15 | para responder las consultas

El personal del minimarket cuenta con el conocimiento suficiente sobre los productos

16 | Usted se siente seguro al realizar sus compras en el minimarket

Los empleados del minimarket son amables y les brindan un buen trato generando
17 | confianza

18 | Se siente seguro dentro del minimarket.

19 | EI minimarket les ofrece una atencion personalizada a sus clientes

20 | la comunicacion de los empleados que se utiliza es claro y comprensible

21

Los empleados del minimarket se interesan en conocer las necesidades de los clientes

22 | Considera que el personal tiene la amabilidad necesaria al atender a los clientes
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El presente documento es parte de un informe de tesis, su
aplicacion sera de utilidad para mi informe en torno a medir la

A X - ) 1 Muy en Desacuerdo
;édl(;hzauo:ll dellle!ttante enle:)mln!rparII:/Tt Rosita EIRL Ca.l.lit.). 2 En Desacuerdo
, por ello solicito su colaboracion. Marque con un aspa , Ni De acuerdo/Ni en
la respuesta que considere acertada con su punto de vista, segun 3 Desacuerdo
las siguientes alternativas. Estas seran confidenciales vy
L 4 De acuerdo
andnimas 5

CUESTIONARIO

DATOS ESPECIFICOS

Muy de acuerdo

No

ITEM

El minimarket suele realizar encuestas sobre la calidad de servicio a los
clientes

N

El minimarket suele realizar encuestas sobre las necesidades de los clientes

w

Alguna vez ha registrado algin reclamo en el minimarket

Es alta la probabilidad que yo recomiende los productos/servicios del
minimarket

Animara a amigos y familiares a que compren en el minimarket

Los trabajadores se prestan apoyo en la solucion de problemas

Considera que existe un clima de colaboracion entre los trabajadores

Considera competitivo al minimarket frente a su competencia directa

© 0 (N[O |0~

El personal se muestra disponible y empaético en la atencidn del cliente

10

Considera Ud. Que el personal estd comprometido con su labor

11

El minimarket informa de manera clara y precisa de sus productos para una
compra mas facil

12

El personal atiende sus requerimientos directamente

13

El minimarket mantiene informado a los clientes sobre las novedades y
promociones

14

La comunicacion entre usted y el personal es fluida

15

Cuando hace una compra Ud es interrumpido constantemente por el personal lo
que no le permite culminar su compra

16

Se calificaria como un cliente frecuente del minimarket

17

Los productos/servicios que se ofrecen en este minimarket satisfacen sus
necesidades

18

Siente Ud. Que el minimarket se esfuerza por brindarle una buena experiencia
emocional

19

La primera impresion del minimarket fue satisfactoria

20

Se encuentra Ud. satisfecho con la calidad y precio de los productos/servicios
del minimarket

21

En el minimarket realizan promociones a sus clientes

22

En el minimarket realizan descuentos a sus clientes

23

El minimarket otorga beneficios en reconocimiento a la fidelidad del cliente

24

Considera Ud. Que el minimarket realiza un estudio de mercado para ver sus
necesidades

25

Considera Ud. Que el minimarket aplica estrategias de marketing
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Anexo 3 Validacioén de instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL MINIMARKET ROSITA EIRL, CALLAO. 2019

Apellidos y nombres del investigador: SETO, SERNA RUIZ MIGUEL ANTONIO (ADAPTACION)

Apellidos y nombres del experto:MG. MEJIA GUERRERO HANS

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

g OBSERACIONES /
: ; 0 5 PLE
INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE | NO CUMPLE RN TA

CALIDAD DE
SERVICIO

ELEMENTOS TANGIBLES

Considera Ud. gue la apariencia personal de los

Apari i x
pariencladel persornal trabajadores es ~ decuada

Encuentra ustec la zcna de espera cémoda y limpia

& . permanenteme; te
Instalaciones fisicas

El minimarket cu 2nta con instalaciones, equipos modernos
para una adecuac a atencién

Los elementos metzriales (folletos y afiches) son

Equipos de comunicacién o
visualmente airactivos.

Se cumple con !a ~ntrega de los productos prometidos

Ci | 5
El servicio se entrega en el tiempo prometido.
FIABILIDAD/CONFIANZA

Practsion El minimarket concluye la venta de productos por delivery

en el plazo qu2 rromete hacerio
R Si los clientes tienen problemas, los empleados del
Rercepelon minimarket se preocupan por solucionarlo
ORDINAL

El tiempo de atencion es el adecuado en el minimarket Muy de acuerdo: 5

Rapidez puntos

CAPACIDAD DE RESPUESTA

El horario de atencién es adecuado para mantener una
o De acuerdo: 4
atencién idénea.

Ni de acuerdo nien

Los empleados del minimarket siempre se muestran

- dispuestos a ayudarlo desacuerto:d
Solucidén de problemas puntos
Existe habilidad e interés en lidiar con los problemas y End cerendin: 2
veclamos de los clientes. DuEesaclence:
puntos
Los productos se adaptan a las diversas necesidades de los >
e Muy en desacuerdo
FLEXIBILIDAD Y CAPACIDA 3

El personal del minimarket (cajeros, personal de apoyo)es
eficiente en sus funciones

SEGURIDAD

El personal del minimarket cuenta con el conocimiento

Conocimiento :
suficiente sobre los productos para responder las consultas
Usted se siente seguro al realizar sus compras en el
Confianza minimarket -
Los empleados del minimarket son amables y les brindan
un buen trato generando confianza
Respaldo Se siente seguro dentro del minimarket.

EMPATIA

¢ 7

El minimarket les ofrece una atencién personalizada a sus

cliente
Atencién personalizada

la comunicacién de los empleados que se utiliza es claro y
comprensible

”'/.‘///,,//// é‘/‘d//-////.//[

Los empleados de) minimarket se interesan en conocer las
ne des de Ips cliente:

Comodidad

Considera quz efpersonal tiene la amabilidad necesaria al

Amabilidad -
atenderalo. clizntes

Firma del experto N

Fecha 20, + & /2019

W
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL MINIMARKET ROSITA EIRL, CALLAO. 2019

Apellidos y nombres del investigador: ALCAIDE , SERNA RUIZ MIGUEL ANTONIO (ADAPTACION)

Apellidos y nombres del experto:MG. MEJIA GUERRERO HANS

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

SI CUMPLE

NO CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Encuestas

El minimarket sucle realizar encuestas sobre la calidad de
servicio a los clientes

El minimarket suele realizar encuestas sobre las necesidades
de los clientes

INFORMACION

Reclamaciones

Alguna vez ha registrado algiin reclamo en el minimkartet

Recomendaciones

Es alta la probabilidad que yo recomiende los
productos/servicios del minimarket

Relaciones interpersonales

Animara a amigc s y famihares a que comprenen el
minimarket

Los trabajadore- «» prestan apoyo en la solucién de
problemas

Considera que ex:ste un clima de colaboracién entre los
trabajadores

MARKETING INTERNO

Competitividad

Considera competitivo al minimkarte frente a su competencia
directa

Personal comprometido

Il personal se mucstra disponible y empatico en la atencién
del cliente

Considera Ld & e el personal estda comprometido con su

labor

FIDELIZACION
DE CLIENTE

Claray precisa

El minimarlet tpforma de manera clara y precisa de sus
productos pa.a ia ccimpra mas facil

El personal atiende sus requerimientos directamente

Clientes informados

El minimarket mantiene informado a los clientes sobre las
novedades y pioemociones

COMUNICACION

Fluida e Interactivas

La comunicacién entre usted y el personal es fluida

Cuando hace una compra Ud es interrumpido constantemente
por el personal le que no le permite culminar su compra

Frecuente

Se calificarfa ccmo un cliente frecuente del minimarket

Satisfaccién de necesidades

Los productos/servicios que se ofrecen en este minimarket

atisfacen sus necesidades

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Experiencia emocional

Siente Ud. Que el minimarket se esfuerza por brindarle una
bLuena experiencia i |

Pimera Impresién

La primera impresién del minimarlet fue satisfactoria

Calidad-precio

Se encuentra Ud. satisfecho con la calidad y precio de los
productos/servicios del minimarket

Promaciones

En el minimarket v

alizan _promociones a sus clientes
{ ntos a sus cliente:

Enel

realizan

Beneficios

El minimarket otcrga beneficios en reconocimiento ala

idel cliente

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

7

Estrategias

M

AN

Considera Ud. § e =l minimarket realiza un estudio de
mercado para vei sus necesidade

Considera Ud. Que el minimarket aphca estrategias de
marketing 4

ORDINAL
Muy de acuerdo: 5
puntos
De acuerdo: 4
Nideacuerdo nien
desacuerdo: 3
puntos
En desacuerdo. 2
puntos
Muy en desacuerdo
i1

~“

Firma del experto

Fecha 20 /04 /2019




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE L.OS CLIENTES EN EL MINIMARKET ROSITA EIRL, CALLAO. 2019

Apellidos y nombres del investigador: ALCAIDE , SERNA RUIZ MIGUEL ANTONIO (ADAPTACION)

Apellidos y nombres del experto:MG. LOPEZ LANDAURO RAFAEL

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE | NO CUMPLE /
SUGERENCIAS
El minimarket suele realizar encuestas scbre la calidad de \]
servicio alos clientes S
Encuestas
El minimarket suele realizar encuestas sobre las dad \
de los clientes
INFORMACION \
Q
Reclamaciones Alguna vez ha regictrado algin reclamo en el minimkartet
o {1 o bi'1d. ” iend b
Ressiadidacionas Es. a.’ta la ?\?bé il fxd que.yo |eclom'len e los \x
pr servicics del ket
Animara a amigos iy {emiliares a que comprenenel \
minimarket
Relaciones interpersonales Los trabajascres 5. pr2stan apoyo en la solucién de \
problemas —_
Consideraque e s “o1clima de colaboracidn entre los \
. trabajadores
MARKETING INTERNO B
Competitividad CO.)SI‘deId comwpe ‘L o al minimkarte frente a su competencia \
directa e N\
El personal se 1 & disponible y empatico en la atencién \\
del cliente ORDINAL
Personal comprometido % Muy de acuerdo: 5
Considera Ud. Q 12 el personal esta comprometido con su \l'
labor b pun tods 4
T e acuerdo: 4
El minimarket ivZarma de manera clara y precisa de sus 3 : \
A " i OB s 4 Ni de acuerdo nien
FIDELIZACION . productos para u 1a compra mas facil
DE CLIENTE Blgreypracisy desacuerdo: 3
El personal ati :nd sus requerimientos directamente puntos \\
: El minimarket mantiene informado a los clientes sobre las En desacuerdo. 2 N\
Clientes informados 5 puntos
COMUNICACION novedades y premociones
= a Muy en desacuerdo \
La comunicacién entre usted y el personal es fluida i1
Fluida e Interactivas
Cuando hace una compra Ud es interrumpido constantemente \
por el personal lo que no le permite culminar su compra
Frecuente Se calificarfa como un cliente frecuente del minimarket \
Satlsfaccion danacastdass Los productos/s:rvlc)mf que se ofrecen en este minimarket \
satisfacen sus neces s
I — Siente Ud. Que el minimarket se esfuerza por brindarle una Ny
EXPERIENCIA DEL CLIENTE P = = buena experiencia emocional
Pimera Impresién La primera impresién del minimarlet fue satisfactoria ~
Calidad-precio Se e:lcuenn'a Ud. satisfecho c»on Ie‘x calidad y precio de los \
pIe servicios del ket
Pramioelonss Enel mmlmar,(er realizan br asus clientes \l
Enel ket realizan s_a sus clientes \\
Benelicios El 3 d:lccnl Itlr’o[lfa en reconoc ala \
INCENTIYOSY P ILEGIOS
G dera Ud. Que el ket realiza un estudio de \
Estratepias mercado para ver sus
SHRREes Considera Ud. @ 2 el minimarket aplica estrategias de \
marketing =,
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MATRIZ DE VALIDACIGN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL MINIMARKET ROSITA EIRL, CALLAO. 2019

Apellidos y nombres del investigador: SETO, SERNA RUIZ MIGUEL AN1CN'O (ADAPTACION)

Apellidos y nombres del experto:MG. LOPEZ LANDAURO RAFAEL

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

SI CUMPLE

NO CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

CALIDAD DE
SERVICIO

ELEMENTOS TANGIBLES

Apariencia del personal

Considera Ud. que la apariencia personal de los
trabajadores es adecuada

Instalaciones fisicas

Encuentra usted ia zena de espera cémoda y limpia
permanentemen e

£l minimarket cu 2ca con instalaciones, equipos modernos
para una ade-uada atencién

Equipas de comunicacién

Los elementos materiales (folletos y afiches) son
visualmente at ¢ ctivos.

FIABILIDAD/CONFIANZA

Cu

Se cumple con la entrega de los productos prometidos

El servicio se entrega en el tiempo prometido.

Precisién

El minimarket cencluye la venta de productos por delivery
en el plazo que promete hacerlo

Percepcién

Si los clientes ticnen problemas, los empleados del
minimarket se preocupan por solucionarlo

CAPACIDAD DE RESPUESTA

El tiempo de atencion es el adecuado en el minimariket

El horario de atencidn es adecuado para mantener una
atencién idénea.

Los empleados de! minimarket siempre se muestran
dispuestos a ayudarlo

Solucién de probl

Existe habilidad e interés en lidiar con los problemas y
reclamos de los clientes.

FLEXIBILIDAD Y CAPACIDA

Los productos se adaptan a las diversas necesidades de los
clientes.

] persenal del minimarket (cajeros, personal de apoyo)es
eficiente en sus funciones

SEGURIDAD

El personal del minimarket cuenta con el conocimiento

Conacimiento
suficiente sobre 'os productos para responder las consultas
Usted se siente seguro al realizar sus compras en el
» minimarket

Confianza r
Los leados del ket son amables y les brindan
un buen trato gc nerando confianza

Respaldo Se siente segurc dentro del minimarket.

El minimarket |:s ofrece una atencién personalizada a sus
cliente:

Atencién per

la comunicact 5 ae los empleados que se utiliza es claroy
comprensible

Comodidad

Los empleados d yainimarket se interesan en conocer las
necesidades de | s ~lientes

Amabilidad

Considera que. ¢,y ersonal tiene la amabilidad necesaria al
atender a los .. 2ntes

ORDINAL
Muy de acuerdo: 5
puntos
De acuerdo: 4
Ni de acuerdo nien
desacuerdo: 3
puntos
En desacuerdo. 2
puntos
Muy en desacuerdo
|

A4 A4 AL 4 A2\ 4| A4 44| ¢|4\2| 7|«
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL MINIMARKET ROSITA EIRL, CALLAO. 2019

Apellidos y nombres del investigador: ALCAIDE , SERNA RUIZ MIGUEL ANTONIO (ADAPTACION)

Apellidos y nombres del experto:DR. MORI PAREDES MANUEL

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL

EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

SI CUMPLE

NO CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

FIDELIZACION
DE CLIENTE

INFORMACIGON

Encuestas

El mini ket suele realizar
servicio a los clie “tes

sabre la calidad de

El i ket s: ele realizar encu
de los clientes

stas scbre las

Reclamaciones

Alguna vez ha reg s vado algin reclamo en el minimkartet

Recomendaciones

Es alta la probabi! dad que yo recomiende los
productos/servicios del minimarket

MARKETING INTERNO

Relacicnes interperscenales

Animara a amigos y familiares a que compyren en el
minimarket

Los trabajadore
problemas

prestan apoyo en la solucién de

Considera que existe un clima de colaboracién entre los
trabajadores

Competitividad

Considera competitivo al minimkarte frente a su competencia
directa

Personal comprometido

El personal se riuestra disponible y empatico en la atencién
clel cliente

Constdera Ud. Que el personal esta comprometido con su
labor

COMUNICACION

Claray precisa

El minimarket informa de manera clarz
productos para una compra mas facil

ay precisa de sus

El personal atiende sus requerimientos directamente

Clientes informados

El minimarket mantiene informado alos clientes sobre las
novedades y prorociones

Fluida e Interactivas

La comunicacién entre usted y el personal es fluida

Cuando hace una compra Ud es interrumpido constantemente
peor el personal lo que na le permite culminar su compra

Frecuente

Se calificaria como un cliente frecuente del minimarket

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Sati i6n de idade:

Los productos/servicios que se ofrecen en este minimarket

n sus

Experiencia emocional

Siente Ud. Que el minimarket se esfuerza por brindarle una
buena experiencia it 1

Pimera lmpresién

La primera impresién del mi fue satisfactoria

Calidad-precio

Se encuentra Ud. satisfecho con la calidad y precio de los
[Pl servicios del rket

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

\ b

Enel ket 1ealizan pr a sus clientes

Enel ket realizan de: tos a sus clientes

Beneficios

El ket otorga 0S en recon ala

fidelidad del cliente

Estrategias

Considera Ud. Que el minimarket realiza un estudio de
mercado para ve: sus necesidades

Considera Ud. Q e el minimarket aplica estrategias de
marketing

ORDINAL
Muy de acuerdo: 5
puntos
De acuerdo: 4
Nide acuerdo nien
desacuerdo: 3
puntos
En desacuerdo. 2
puntos
Muy en desacuerdo
i1

/

L 4 4] 4

YA

4 £

2 Z| &

HEIF | £

v

Z ,Zzﬂ'ﬁ’//
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MATRIZ DE VALIDACICN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACIOM E LOS CLIENTES EN EL MINIMARKET ROSITA EIRL, CALLAO. 2019

Apellidos y nombres del investigador: SETO, SERNA RUIZ MIGUEL ANTCN{O (ADAPTACION)

Apellidos y nombres del experto:DR. MORI PAREDES MANUEL

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
;s s - 5 , OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SICUMPLE | NO CUMPLE PRt

Considera Ud. gue la apariencia personal de los

Apariencia del personal
P ¥ trabajadores es adecuada

Encuentra usted a zona de espera cdmoda y limpla

ermanentem=nts
ELEMENTOS TANGIBLES Instalaciones fisicas 2

El ket cuenta con 1

para una adecuada atencién

modernos

Los elementos materiales (folletos y afiches) son
visualmente atractivos.

uipos de comunicacién

Se cumple con +a entrega de los productos premetidos

El servicio se entrega en el tiempo prometido
FIABILIDAD/CONFIANZA

El mi ket luye la venta de prod por delivery

Precisién
en el plazo que promete hacerlo

. Si los clientes tienen problemas, los empleados del
Percepcion o v my

rket se p por sol la
L ! ORDINAL
Eltiempo de es el ad enel ket Muy de acuerdo: 5
puntos
El horario de 6n es adecuado para una " il
atencién idénea, De:acuerdo: 4

CALIDAD DE Ni de acuerdo nien

Los empleados del minimarket siempre se muestran

desacuerdo: 3
5 dispuestos a ayudarl
SERVICIO CAPACIDAD DE RESPUESTA de prabl Sl tA puntos
Existe habilidad e interés en lidiar con los problemas y En desacuerdo; 2
reclamos de los clientes. d ““"‘t""" 9
untos
Los productos se adaptan a las diversas necesidades de los P
EMentes. Muy en desacuerdo
FLEXIBILIDAD Y CAPACIDA : 1

El personal del minimarket (cajeros, personal de apoyo)es
eficiente en sus funciones

El personal del minimarket cuenta con el conocimiento

Conocimiento 2
sobre los g para resj las consultas

Usted se siente seguro al realizar sus compras en el
SEGURIDAD

Confi ket

Los ‘el mi ket son bles y les brindan
un buen trato generando conflanza

Respaldo Se siente segure dentro del minimarket.

El minimarket »s ofrece una atencién personalizada a sus
Atencién per izad:

la i6n e los leados que se utiliza es claroy
EMPATIA comprensible

o Los empleado el mi arket se resan en ocer las
Comodiaud ) el nim. se inter con I
d: osclientes

Considera que cl personal tiene la amabilidad necesaria al
R Amabilidad ongaeTa Que )t dad

Firma del experto ; Fecha 20 /‘ 35 /2019
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Anexo 4 Autorizacion

Callao, 15 de mayo del 2019

Sefores
Minimarket Rosita EIRL.
Presente. -

Atte.: Sra. Rosa Calle Velayarce
Administradora

Estimada Sra. Calle:

Por medio de la presente, solicito se sirva brindarme autorizacién para la recopilacién de
informacion de la empresa Rosita EIRL., esto con el propésito de realizar investigacién para
el desarrollo de Trabajo de Investigacion, Proyecto de Investigacién y realizacion de Tesis
para culminar con mis estudios de Administracion en la Universidad César Vallejo.

Agradezco anticipadamente la gentil atencién al presente.

Cordiales saludos, ?\EG\E\DO

DNI 46170098
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La Peria, 15 de Mayo, 2019

Siflores
Unkersidad CESAR VALLEID

Sade CALLAD

fi  WE Braclia Carrilla

Cancdinador de Programa SUEE

Estimad o Coardiraitar:

For miedia de b presenbe aforizamos a la Sefior SER R FLIE MIGLEL ARTONIO WVICTOR
identificada com DRI Ho. 251 798 para gue bajo nuesta entera respensa bilidad recopile
informacidm con el dnico proposito de realiar Investigacidn pam of desarrodo de Trabajo
S Frowecta f Tesls de nueskra empresa ROSITA EIRL.

Alesla=anls,

ERLAET
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Anexo 5 Cuadro de operacionalizacion de variables

Tabla 1
Variable | Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items | Escalay
conceptual operacional medicion
Segun Seto En la empresa Apariencia del 1
(2014) aduce es la personal
que la calidad evaluacion del Instalaciones
de servicioes | nivel de Elementos fisicas 2,3
i pieza clave para | servicioy de tangibles _ 4
Calidad | |, elementos Equipos de
de | competitividad, | tangibles en la comunicacion
SEIVICIO | 56 debe brindar | atencion a los Cumplimiento 5.6
un serviciode | clientes o - ’
Fiabilidad icid
alta calidad que | consumidores. Frecision 7 _Ordinal
es necesario L Percepcion .
para el cliente, Se aplicara un . 8 -Likert.
. cuestionario y Rapidez
esto involucra . 9,10
.. luego de ello Capacidad de . ’
servicios y determi Solucién de 1112
elementos str(;rlljlénaremo respuesta problemas :
tangibles de la Manera se Eficiencia 13,14
empresa. (p.15) .
relaciona con Conocimiento 15
la fidelizacion .
. : 16,17
de clientes. Seguridad Confianza
Respaldo 18
Atencion 19,20
Empatia personalizada
Comodidad 21
Amabilidad 22
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Fideliza
cion de
cliente

la fidelizacion
de los clientes
es negociacion
lo cual las
empresas desean
ajustar y
custodiar fieles
a sus clientes,
por lo cual
deben de labrar
en una
instruccion
orientada en el
cliente, optimar
redes para
ofrecerles una
subordinacion
de avio e
implantar
organizaciones
relacionales
(Alcaide, 2010).

En la empresa
es uno de los
objetivos
primordiales
lograr la
fidelizacion de
clientes y
hacerlos cada
Vez mas
frecuentes en
sus compras,
logrando tener
un
reconocimient
o0 por la
calidad de
servicio
brindada para
generar buenas
recomendacion
es.

Informacién

Marketing interno

Comunicacion

Experiencia del
cliente

Incentivos y
privilegios

Encuestas
Reclamaciones
Recomendaciones

Relaciones
interpersonales

Competitividad

Personal
comprometido

Claray precisa

Clientes
informados

Fluida e
Interactivas

Frecuente

Satisfaccion de
necesidades

Experiencia
emocional

Primera
impresion
Calidad-precio
Promociones

Beneficios

Estrategias

5,6,7

9,10
11,12
13

14,15

16
17

18

19
20
21,22
23
24,25

-Ordinal
-Likert.

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 6 ldentificaciones de las técnicas e Instrumentos

Tabla 3. Identificacion de las técnicas e instrumentos

Variable Técnica Instrumento

Fidelizacion del cliente Encuesta Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Identificacion de las técnicas e instrumentos

Variable Técnica Instrumento

Calidad de servicios Encuesta Cuestionario
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Anexo 7 Validez de contenido

Tabla 5. Validez del contenido por juicio de expertos

Expertos Aplicable Pertinencial Relevancia 2 Claridad 2
S| No Sl No SI No
Dr. Mori Paredes Manuel sufsi::ihe?::ia « « «
Mg. Mejia Guerrero Hans suzi:ihe%ia « « «
Mg. Lépez Landauro Rafael sufSiicihe?]ycia « « «

Fuente: Elaboracién propia

72



Anexo 8 Confiabilidad de prueba piloto

Tabla 6. Confiabilidad de prueba piloto — Alfa de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach N° Items
Calidad de Servicio 0,98 25
Fidelizacion 0,94 22

Fuente: SPS 25
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Anexo 9 Tablas de CHI2

Tabla 12. Pruebas de chi-cuadrado de calidad de servicio * fidelizaciéon

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46, 121a 6 ,000

N de casos validos 109
a. 8 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es .08.

Tabla 14. Pruebas de chi-cuadrado de fidelizacion * elementos tangibles

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 53, 345a 6 ,000

N de casos validos 109

a. 8 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado

es .50.

Tabla 16. Pruebas de chi-cuadrado de fidelizacion * Fiabilidad

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45, 908a 4 ,000

N de casos validos 109

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1.57.
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Tabla 18. Pruebas de chi-cuadrado de fidelizacion * capacidad de respuesta

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,8652 6 ,000

N de casos validos 109

a. 7 casillas (58.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es .08.

Tabla 20. Pruebas de chi-cuadrado de fidelizacién * Seguridad

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,2292 6 ,000

N de casos validos 109

a. 6 casillas (50.0%) han esperado un recuento menor que 5. EI recuento minimo
esperado es .58.

Tabla 22. Pruebas de chi-cuadrado de fidelizacion * Empatia

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 51,9732 6 ,000

N de casos validos 109

a. 6 casillas (50.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es .58.
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Anexo 10 Discusiones especificos

En cuanto a la hipotesis especifica 1 que sefiala que existe una relacion significativa
entre la variable de fidelizacion del cliente y la dimension elementos tangibles de la variable
calidad de servicio del minimarket. Se tuvo como indicativo el resultado del chi2
(x2c=53,345), encontrdndose un nivel de significancia real menor que tedrico (p=
,000<0,05). Esto significa que existe una relacion directa entre las variables, lo que sugiere
que la apariencia personal de los trabajadores sea adecuada, y tengan el establecimiento
limpio y ordenado para el éptimo funcionamiento del negocio. El hallazgo se confirma con
la tesis de Alarcon (2017), “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de banca
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank Lima”, en la cual se mostro existe

una relacion entre la fidelizacion y elementos tangibles.

En cuanto a la hipdtesis especifica 2 que sefiala que existe una relacion significativa
entre la variable de fidelizacion del cliente y la dimension seguridad de la variable calidad
de servicio del minimarket. Se tuvo como indicativo el resultado del chi2 (x2c=54,229,
encontrandose ademas un nivel de significancia menor que el teérico (p= ,000<0,05).
Significa que existe una relacion directa entre las variables, lo que sugiere que tengan una
atencion personalidad con cada cliente. El hallazgo se confirma con la tesis de Alarcon
(2017), “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la
agencia Canto Grande de Scotiabank Lima”, en la cual se mostrd existe una relacion entre

la fidelizacion y fiabilidad.

En cuanto a la hipétesis especifica 3 que sefiala que existe una relacion significativa
entre la variable de fidelizacion del cliente y la dimension fiabilidad de la variable calidad
de servicio del minimarket. Se tuvo como indicativo el resultado del chi2 (x2c=45,908,
encontrdndose un nivel menor que el nivel tedrico (p=,000<0,05). Significa que existe una

relacién directa entre variables, lo que sugiere que cumplan con las entregas del producto y
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en el tiempo indicado. El hallazgo se confirma con la tesis de Alarcon (2017), “La calidad
de servicio y la fidelizacion del cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande
de Scotiabank Lima”, en la cual se mostré existe una relacion entre la fidelizacion y
fiabilidad.

En cuanto a la hipdtesis especifica 5 que sefiala que existe una relacion significativa
entre la variable de fidelizacién del cliente y la dimension empatia de la variable calidad de
servicio del minimarket. Se tuvo como indicativo el resultado del chi2 (x2¢=51,973,
encontrandose el nivel de significancia es menor que el tedrico (p= ,000<0,05). Esto
significa que existe una relacion directa entre las variables, lo que sugiere que la comunion
de los empleados con clientes sea claro y preciso. El hallazgo se confirma con la tesis de
Alarcon (2017), “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente de banca microempresa
de la agencia Canto Grande de Scotiabank Lima”, en la cual se mostrd existe una relacion

entre la fidelizacion y fiabilidad.
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Anexo 11 Conclusiones especificas

Se determind que, existe una relacion entre la variable fidelizacion de cliente y la
dimensién elemento tangible de calidad de servicio del minimarket Rosita EIRL. Los
resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechaz6 la Hip6tesis nula (Ho) y se aceptd la
Hipotesis Alterna (Hi) concluyendo asi que la fidelizacién del cliente se relaciona

significativamente de forma positiva considerable (x2c=53,345) con elemento tangibles

Se determind que, existe una relacion entre la variable fidelizacion de cliente y la
fiabilidad de calidad de servicio del minimarket Rosita EIRL. Los resultados obtenidos
(p=0.000<0.05) se rechazo6 la Hipdtesis nula (Ho) y se aceptd la Hipotesis Alterna (Hi)
concluyendo asi que la fidelizacion del cliente se relaciona significativamente de forma

positiva considerable (x2c=45,908) con fiabilidad

Se determind que, existe una relacion entre la variable fidelizacion de cliente y la
dimension capacidad de respuesta de calidad de servicio del minimarket Rosita EIRL. Segun
los resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazé la Hipotesis nula (Ho) y se aceptd la
Hipdtesis Alterna (Hi) concluyendo asi que la fidelizacién del cliente se relaciona

significativamente de forma positiva considerable (x2c=54,865) con capacidad de respuesta

Se determind que, existe una relacion entre la variable fidelizacion de cliente y la
dimensién seguridad de calidad de servicio del minimarket Rosita EIRL. Segun los
resultados obtenidos (p=0.000<0.05) se rechaz6 la Hipdtesis nula (Ho) y se acepto la
Hipotesis Alterna (Hi) concluyendo asi que la fidelizacion del cliente se relaciona
significativamente de forma positiva considerable (x2c=54,229) con seguridad.

Se determin0 que, existe una relacion entre la variable fidelizacion de cliente y la
dimensién empatia de calidad de servicio del minimarket Rosita EIRL. Segun los resultados
obtenidos (p=0.000<0.05) se rechazé la Hipdtesis nula (Ho) y se aceptd la Hipotesis Alterna
(Hi) concluyendo asi que la fidelizacion del cliente se relaciona significativamente de forma
positiva considerable (x2¢=51,973) con empatia.
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