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RESUMEN

Obijetivo: Establecer de qué manera la calidad de servicio influye en la lealtad del cliente de
La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021. Métodos: La presente investigacion es de tipo basica,
nivel es correlacional, disefio no experimental, enfoque cuantitativo. La poblacion es de 1200
clientes, muestra de 291 clientes. La confiabilidad del instrumento se realizd mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach (0,897) y (0,832). Resultados: en cuanto a si considera que el
establecimiento es atractivo el 45% acotd que nunca y casi hunca; en cuanto a si considera
que el personal del establecimiento tiene la capacidad para brindar el servicio prometido en
forma precisa el 42.3% acotd que nunca y casi nunca; en cuanto a si considera el personal se
muestra dispuesto a ayudarlo ante cualquier duda el 41.2% acotd que nunca y casi nunca; en
cuanto a si considera a La Tinka S.A. su primera opcion al momento de adquirir una loteria
el 44.3% acotd que nunca y casi nunca; en cuanto a si recomienda La Tinka S.A. a adquirir
el servicio que ofrece el 45% acotd que nunca y casi nunca. Conclusion: la calidad de
servicio influye significativamente en la lealtad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas
Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo
un valor de 0.780 con lo cual se establece un grado positivo alto, ademas se ha logrado una

significancia de 0.00, considerado menor a 0.05.

Palabras clave: calidad de servicio y lealtad del cliente.



ABSTRACT

Objective: To establish how the quality of service influences the customer loyalty of La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021. Methods: This research is of a basic type, level is
correlational, non-experimental design, quantitative approach. The population is 1200
clients, sample of 291 clients. The reliability of the instrument was performed using
Cronbach's Alpha coefficient (0.897) and (0.832). Results: regarding whether they consider
the establishment to be attractive, 45% stated that never and almost never; Regarding
whether they consider that the staff of the establishment has the capacity to provide the
promised service in a precise manner, 42.3% limited that never and almost never; As for
whether the staff is willing to help with any questions, 41.2% stated that never and almost
never; Regarding whether they consider La Tinka" S.A. their first option when purchasing a
lottery, 44.3% stated that they never and almost never; regarding whether they recommend
La Tinka" S.A. to acquire the service that offers 45% limited that never and almost never.
Conclusion: the quality of service significantly influences the customer loyalty of "La Tinka"
S.A. Tiendas Huacho, 2021, after an analysis using the Spearman's Rho Test, a value of
0.780 was obtained, which establishes a high positive degree, in addition, a significance of

0.00 has been achieved, considered less than 0.05.

Keywords: service quality and customer loyalty.



INTRODUCCION

Tomando en consideracion lo anterior, podemos decir que la calidad de servicio, es una de
las mas eficaces habilidades que consiente que el consumidor logre quedar orgulloso, sino
que lleve una practica vivida y recomiende el bien o prestacion ofrecido. Por ende, invade
una relevancia en toda empresa, por lo que los consumidores siempre investigan lo superior
y estos son importantes para el triunfo en cualquier comercio, Al proporcionarles
anterioridad a los consumidores que entran al lugar es un punto a favor ya que de esa manera
se tendrd mas que eligen la prestacion generando lealtad en estos y por ende se tendra una
buena rentabilidad.

Por lo mencionado anteriormente, la presente investigacion buscO conocer como la
superioridad de servicio viene influyendo en la lealtad del consumidor de La Tinka S.A.
Tiendas Huacho.

Dando como conclusion que la calidad de servicio influye significativamente en la lealtad
del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.780 con lo cual se establece un grado

positivo alto, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor a 0.05.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemaética

La superioridad de servicio es esencial sobre la fidelidad de clientes, ya que no
Unicamente se sustenta en indemnizar las perspectivas con las que cuentan los clientes.
Una excelente prestacion de una empresa es uno de los aspectos que puede cautivar o
alejar a un cliente. En el entorno internacional, Chico y Vazconez (2018) sefialan que
existe una problematica de como generar lealtad en los clientes, como mantenerlos
leales a un bien o prestacion. Casi todas las empresas buscan la forma que los
consumidores se aprecien satisfechos con la excelente atencion que reciben del
trabajador. Si el consumidor no se aprecia a gusto con la prestacion brindada en ese
instante requerird un grado de prestacion que exceda sus perspectivas, es muy probable
que el consumidor retorne a la compariia que le alcanzo a dar una mejor prestacion que
la primera. En ese mismo contexto, Matamorros (2017) manifiesta que el cliente desde
un inicio al llegar a un establecimiento se transforma en un auditor que calcula la
eficiencia del servicio ofrecido. Si el personal lo atendié amablemente lo que le

generara seguir asistiendo al establecimiento reflejando asi su lealtad.

En el entorno nacional, Montenegro y Vega (2020) sostienen que en algunas
empresas no consideran la superioridad de servicio, no les importa mucho que sus
clientes se vayan del lugar sin efectuar sus perspectivas. A raiz de eso las compafiias
derrocharan consumidores y no poseeran los efectos esperados en sus entradas. Por
otro lado, seguin Fernandez y Leon (2018) las empresas deben contar con la capacidad
suficiente para generar lealtad en sus clientes. Aunque no todas estan lo
suficientemente preparadas para generar que el cliente retorne nuevamente ya que

implica las suficientes herramientas y estrategias para que el consumidor retorne



reiteradamente y siga adquiriendo en el mismo lugar por lo tanto la compafiia tendras

mas consumidores.

Tomando en consideracion lo anterior, podemos decir que la calidad de servicio,
es una de las més eficaces habilidades que consiente que el consumidor logre quedar
orgulloso, sino que lleve una practica vivida y recomiende el bien o prestacion
ofrecido. Por ende, invade una relevancia en toda empresa, por lo que los
consumidores siempre investigan lo superior y estos son importantes para el triunfo en
cualquier comercio, Al proporcionarles anterioridad a los consumidores que entran al
lugar es un punto a favor ya que de esa manera se tendra mas que eligen la prestacion
generando lealtad en estos y por ende se tendra una buena rentabilidad. Por lo
mencionado anteriormente, la presente investigacion busca conocer como la
superioridad de servicio viene influyendo en la lealtad del consumidor de La Tinka
S.A. Tiendas Huacho.

En este sentido observamos que La Tinka S.A., Tiendas Huacho existe una
incdgnita de la lealtad de sus clientes, ya que para realizar pagos cuando hay una gran
cantidad de ganadores en apuestas deportivas. Debido a que sobrepasa el monto de
caja de premios lo que hace que los clientes se incomoden por no recibir su pago en
efectivo al momento que van a cobrarlo (podrian cobrarlo con deposito a su cuenta a
través de la app tinkanet, pero en su mayoria prefieren su pago en efectivo) asi como
también el sistema presenta fallas en horarios de mayor afluencia de clientes. En
ocasiones se ha presentado inconvenientes con impresion de los tickets de loteria,
cuando llegan mensajes al photon (el equipo electronico donde se opera) y se esta
realizando algn pago de premio de loteria como es el 2x1 en la Tinka o el uno gratis
en los juegos de loteria como kabala, ganadiario y Tinka se borra automaticamente de

la pantalla del photon y ya no se puede cobrar.

En vinculo a la superioridad de servicio en La Tinka S.A. Tiendas Huacho, se ha
detectado diferentes problemas como: los pedidos de materiales de trabajo demoran
en llegar al punto de venta donde se ha solicitado y mas si es para provincia como es
el caso de Huacho; las coordinaciones de apertura se hacen una hora antes lo que
dificulta una apertura puntual cuando hay remplazo por descanso; las tiendas son

vulnerables a robos debido a que no tienen trabajadores de seguridad.



1.2.

Sien la La Tinka S.A. Tiendas Huacho, no pone en énfasis los puntos débiles
mencionados con anterioridad tendra en lo posible una disminucion considerada de

sus clientes.

Teniendo en cuenta lo anterior La Tinka S.A. Tiendas Huacho, debe planear
estrategias para fortalecer la calidad de servicio, mejorando y superando las
expectativas de sus clientes en cada experiencia dentro del establecimiento,

involucrando al personal.

Formulacién del Problema
1.2.1. Problema General

¢De qué manera la calidad de servicio influye en la lealtad del cliente de La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021?

1.2.2. Problemas Especifico
a. ¢De qué manera los elementos tangibles influyen en la lealtad del cliente

de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 20217

b. ¢De qué manera la confiabilidad influye en la lealtad del cliente de La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021?

c. ¢De qué manera la capacidad de respuesta influye en la lealtad del cliente
de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 20217

d. ¢De qué manera la seguridad influye en la lealtad del cliente de La Tinka
S.A. Tiendas Huacho, 2021?

e. ¢De qué manera la empatia influye en la lealtad del cliente de La Tinka
S.A. Tiendas Huacho, 20217



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Establecer de qué manera la calidad de servicio influye en la lealtad del cliente
de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Establecer de qué manera los elementos intangibles influyen en la lealtad
del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

b. Establecer de qué manera la confiabilidad influye en la lealtad del cliente
de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

c. Establecer de qué manera la capacidad de respuesta influye en la lealtad
del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

d. Establecer de qué manera la seguridad influye en la lealtad del cliente de
La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

e. Establecer de qué manera la empatia influye en la lealtad del cliente de La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion teorica

Para la indagacion se busca por medio de la hipotesis y las nociones esenciales de la
superioridad de servicio y fidelidad del consumidor ayudando al discernimiento y

avance de la compafiia La Tinka S.A. Tiendas Huacho.
Justificacion practica

Para La Tinka S.A, este plan serd& muy provechoso puesto que consentira proporcionar
a saber el significado que tiene la superioridad de servicio y la fidelidad hacia sus
consumidores, lo que se desea con este estudio es implementar una solucion al dilema
de la Tinka S.A. y publico en general que requiere conocer de qué manera optimizar

la competencia con otras compafiias.



1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacién geografica: La Tinka S.A., distrito de Huacho, provincia de Huaura,
departamento de Lima.
- Delimitacién temporal: mayo del afio 2021 a diciembre del afio 2021.
- Delimitacién social: Clientes de la Tinka S.A.
- Delimitacién semantica: Calidad de servicios y lealtad de clientes.

La calidad de servicios es un grupo de propiedades y peculiaridades del bien
0 prestacion que efectta unas obligaciones o expectativas del cliente para que este
quede satisfecho (Sanchez, 2015, p.390).

La lealtad del cliente es un procedimiento trabajoso de conservacion que
tiene un alto grado de intangibilidad que es traducido en el tiempo, de mediano a
largo plazo, en el reaseguro de la produccion de las compaiiias (Fernando, 2015,
p.25).

1.6. Viabilidad del estudio

La investigacion fue viable ya que se tuvieron los recursos econémicos, humanos y
perceptibles, que aseveraron la ejecucion de la investigacion. Asimismo, se tuvo el

tiempo y autorizacion de la organizacion.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Henao y Trillos (2020) realizo la tesis de maestria titulada “Propuesta de
modelo de lealtad para clientes de la Banca de consumo de entidades del sector
financiero en Colombia a partir del analisis comparativo de su oferta de valor”,
la cual fue aprobada por Colegio de Estudios Superiores de Administracion
Cesa. Colombia. La investigacion tuvo como propdsito desenvolver un examen
semejante de las presentaciones de fidelidad de cuatro cmopafiias financieras
guias en Colombia y trazar, conforme con estas superiores experiencias, un
patrén de habilidad fundamentado en una presentacion de engagement por
empleo de bienes transaccionales (activos y pasivos) en consumidores de los
fragmentos de banca de consumo. La indaagcion fue exploratoria, con una
estructura no experimental cualitativa. La conclusién de la indagacion fue que
luego de acopiar datos de las presentaciones de lealtad con bancos elegidos, asi
pues, el juicio para la eleccion de aquellos bancos se fundamenta en su
excelencia importante en la division y su contribucién de mercado. Del mismo
modo los bancos seleccionados para emplear este examen semejante congregan
el 81% de la contribuciéon de mercado en banca personal (Superintendencia
Financiera de Colombia, 2019) como asimismo las presentaciones de

fidelizacion que usan.

Rivera (2019) hizo la tesis de maestria con titulo “La calidad de servicio
y la satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador” fue
admitida por la Universidad Catélica de Guayaquil. Ecuador. Su proposito fue

valorar la superioridad del servicio brindado por medio del Patron Tedrico



Servqual con la finalidad de igualar la complacencia de los consumidores
exportadores de la compafiia Greenandes Ecuador. La investigacion es de tipo
descriptivo, no experimental transversal. La poblacidn fue de unos 336 clientes
exportadores. Se emple6 como habilidad de recopilacion de informacion, la
encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados de calidad de
servicios fueron los siguientes: en la dimension los componentes tangibles de
la prestacion, los cuales tienen brechas efectivas y perjudiciales; en la
dimension confiabilidad manifiestamente se puede demostrar que aquella
dimension se halla entre las mas desciendes y sumamente separada del importe
cero del total de las dimensiones con relacion al conocimiento del consumidor;
en la dimension aptitud de réplica existen asimismo brechas negativas; en la
dimension seguridad existe una minima insatisfaccion y en la dimension
empatia se observa que se tiene una brecha efectiva. La conclusion fue que la
superioridad del servicio interviene en la complacencia de los consumidores

exportadores de la compariia Greenandes Ecuador.

Martinez, Ojeda y Rodriguez (2018) realizaron la tesis de maestria
titulada “Evaluacion de la calidad del servicio de Nutrimos & Servimos SAS.
Estudio Piloto”, la cual fue admitida por Univerdad Externado de Colombia.
Su propésito fue valorar, a partir del enfoque del consumidor, la superioridad
del servicio brindado por la compafiia Nutrimos y Servimos por medio del
modelo Servqual. La indaagcion es descriptiva de corte transversal. Su
poblacion se conformé por 62 consumidores. Se emple6 como técnica de
recopilscion de informacion la encuesta y la entrevista y como instrumento el
cuestionario. De acuerdo a los resultados en la dimension con mas significado
es componentes tangibles con promedio del 25%; la dimensién Fiabilidad
mostré el cuarto puesto en el grado de significancia en las 5 dimensiones con
un 18%; la aptitud de réplica se halla en el tercer lugar en el grado de
importancia entre las cinco dimensiones con 18,7%; la dimension de seguridad
es la segunda con mas importancia para los clientes con un 24,8%; la
dimension empatia es la de menor grado de importancia de las cinco
dimensiones con una contribucion del 13,4%. La principal conclusién fue que

las compafiias con mas grado de complacencia fueron la Clinica Santa Cruz



2.1.2.

(91%) y el Nuevo Hospital de Boca grande (90%) con calificaciones entre 6 y
1.

Investigaciones nacionales

Medina y Roméan (2021) hicieron la investigacion de licenciatura titulada
“Calidad del servicio y lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas
SAC, Ica, 20217, la cual fue admitida por la Universidad César Vallejo. Lima.
PerQ. Su proposito fue establecer el vinculo existente entre la superioridad del
servicio y la fidelidad del consumidor del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC,
Ica, 2021. La investigacién es de tipo aplicada, con un disefio no experimental,
transversal, correlacional. Su poblacion se conformé por 32 clientes. Se emple6
como técnicas de recopilacion de informacion la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Los resultados respecto a la variable superioridad de servicio
fueron en la dimension componentes intangibles el 43,0% de los consumidores
que se encuestaron estuvieron conformes; en la dimension fiabilidad el 44,5%
de los consumidores que se encuestaron estuvieron conformes; en la dimension
aptitud de réplica simboliza el 39,8% de los consumidores que se encuestaron
estuvieron conformes; a la dimension seguridad el 41,4% de los consumidores
que se encuestaron estuvieron conformes; dimension empatia el 41,9% de los
encuestados se mostraron de acuerdo. Y con relacion a la fidelidad del
consumidor en la dimension fidelidad como comportamiento el 22,5% de los
entrevistados mostraron que se encuentran ni conformes ni disconformes; en
fidelidad actitudinal 1,0% de los entrevistados sefialaron que estan en
disconformidad. Se concluye que la superioridad del servicio se vincula con la
fidelidad del consumidor del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021.

Alvarez (2019) realizo la tesis de maestria titulada “Calidad de servicio
y su incidencia en la lealtad del cliente de la empresa Grupo Muliservis S.R.L.
de la ciudad de Cajamarca”, la cual fue admitida por Universidad Privada del
Norte. Cajamarca. Per(. Su propdsito fue establecer en qué medida la
superioridad del servicio interviene en la fidelidad de la compafiia Grupo
Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca, 2019. La indagacién fue de tipo
descriptivo-correlacional. Su poblacion estuvo formada por 70 clientes. La

técnica que se empled en la investigacion fue la encuesta. Los resultados en



vinculo a la superioridad de servicio el 76.86% de los entrevistados descubre y
estima a lo perceptible que brinda la compafiia, seguida de fiabilidad con un
74.71%, mientras que el porcentaje mas bajo se refleja seguridad con un
69.71%. En cuanto a la lealtad del cliente en cada dimension la de mayor grado
es la de la Fidelidad actitudinal con un 70.97% en tanto que la Fidelidad de
conducta muestra un 65.43% Se concluye que hay un vinculo directo entre la
Superioridad de servicio y la Fidelidad de los consumidores de la compafiia
Grupo Multiservis S.R.L, que interviene de manera efectiva.

Vilcahuaman (2017) realizd la tesis de licenciatura titulada “Calidad de
servicio y lealtad del cliente en la empresa Dilubza E.I.R.L. en Huancayo
Metropolitano - 20177, la cual fue admitida por la Universidad Continental.
Lima. Perd. Su proposito fue establecer el vinculo que hay entre la superioridad
de servicio y la fidelidad del consumidor en la compafiia Dilubza E.I.R.L. en
Huancayo Metropolitano — 2017. Es una investigacion aplicada a nivel no
experimental. Su poblacion se conformé por 385 consumidores. Se empleo
como técnica de recopilacion de informacion la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Los resultados en funcidn a la variable calidad de servicio en
la dimension tangibilidad el 3.18% de los entrevistados no estan conformes ni
disconformes, en el que los grupos en excelente estado no es elemento
significativo para adquirir perennemente en esta compariia, pero nunca es un
aspecto que tiene que ser desapercibido; en la dimension confiabilidad el
1.82% de ellos no se encuentran conformes ni disconformes, en el que los
tiempos tratados de la entrega del bien o prestacion no son elementos
significativos para recomendar a la empresa; en la dimension capacidad de
respuesta el 1.82% de ellos no se encuentran conformes ni disconformes, a este
porcentaje de entrevistados les importa otros aspectos como la superioridad del
lubricante, los importes y la confianza; en la dimension empatia el 46% de ellos
se hallan totalmente en disconformidad, a este porcentaje que es minasculo de
entrevistados no les interesa en absoluto los horarios de atencidn para comprar
algun producto y lograr recomendar a esta compafiia. Se concluye que si hay
vinculo entre la superioridad de servicio y la fidelidad del consumidor en la

compafiia Dilubza E.l.R.L en Huancayo Metropolitano — 2017.
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2.2. Bases teoricas

Variable independiente: Calidad de servicio
A. Definicién
Sanchez (2015) indica que la superioridad de servicio al cliente es una
agrupacion de patrimonios y particulares del producto o servicio que cumple unos

exigencias 0 expectativas del cliente para que este quede satisfecho. El cliente es

aquel que determina los grados de superioridad (p. 390).

Kotler, Bowen y Makens (2015) definen como la principal manera en la que
una empresa se puede diferenciar de las deméas dado que esta consiste en ofrecer de

manera continua una calidad superior a la de sus competidores (p. 43).

Villa (2014) define como aquella que contiene las particulares de un bien y/o
mision que facilitan complacer las carencias del consumidor y/o habitante. Es la
legitima preeminencia profesional de una compaiiia hoy en dia, porque irradia el
adeudo de aquellos que conforman un establecimiento dirigido a facilitar una

excelente prestacion al cliente (p. 80).

Hoffman y Bateson (2012) mencionan que la superioridad de servicio es la
cualidad constituida mediante una valoracion ordinaria a futuro del

desenvolvimiento de la compafiia (p. 319).

B. Dimensiones

Vargas y Aldana (2014) indican que Zeithaml, Berry y Parasuraman
desenvolvieron el modelo SERVQUAL (Service Quality), designado asimismo
como el modelo de las brechas. Aquel modelo inidica que para hallar las brechas se
nencesita ejecutar un andlisis partiendo del estudio de lo que los consumidores
observan atado a la prestacion proporcionada, empleando para ello estas

dimensiones:

- Elementos tangibles: apariencia de las distribuciones perceptibles, aparatos,

personas, colaboradores y recursos para informes.

- Confiabilidad: capacidad para brindar una prestacion ofertada de modo

esclarecido y fiable.



11

- Capacidad de respuesta: prisa activa para contribuir con los compradores,

brinddndoles una prestacion franca.

- Seguridad: Conocimientos y amabilidad de los trabajadores, de la misma manera

que su capacidad para acarrear proteccion y fianza.

- Empatia: cautela y afabilidad particularizada que la organizacién proporciona a

sus trabajadores.

C. Las necesidades y los gustos del cliente

Carvajal y Ormefio (2015), en la unidad anterior hemos visto que las empresas
deben orientar su negocio a los clientes, porque gracias a ellos sobreviven en un

mercado cada vez mas complejo.

También hemos estudiado que los clientes buscan satisfacer sus necesidades,
y nuestra mano de obra consiste en que esos clientes desean cumplir sus

expectativas con los productos y servicios que les ofrecemos.

Para hallar los requerimientos de los compradores, debemos hallar su
comportamiento con la especificacion afiadida de optimizar la aptitud de
interrelacion con el cliente, lograr su fiabilidad y lealtad, y planear la manera mas
efectiva de la accidn productiva buscando un provecho para la compafiia y para el
consumidor. Uno de los procesos mas desarrollados para examinar la conducta del

cliente es proyectar las siguientes interrogaciones acerca de los consumidores:

¢Quién adquiere? Tenemos que saber quién es la determinacion de

adquisicion: si es el mismo consumidor o alguien que interviene en él.

¢Qué compra? De todos los bienes o prestaciones que logran indemnizar sus

requerimientos, por qué prefiere uno determinado y no otro.

¢Por qué compra? Tener que conocer qué motiva a adquirir un producto
especifico o servicio relacionado con las expectativas que cumple o la satisfaccion

que le supone.

¢Cémo compra? Es decir, si la determinacion es razonable o impetuosa, si se

incluye el importe de la adquisicion al contado, en efectivo o a crédito, etcétera.
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¢Cuando compra? Tenemos que examinar en qué instante del dia, semana o

afio adquiere, y la asiduidad con que lo realiza.

¢Dbénde compra? Hay que determinar el lugar de compra, si la compra es
presencial o via internet, en establecimientos acostumbrados o grandes centros

comerciales, etcétera.

¢Qué cantidad adquiere? Cuanta cantidad de bien compra, peso, dimension,

paquetes, etcétera.

Si analizamos las réplicas a las interrogaciones primeras, podemos conocer
qué factores influyen en los consumidores con el fin de indemnizar sus

requerimientos. Estos factores pueden ser:

- Estimulos externos: se trata de una serie de incentivos que provienen, por un
lado, del marketing, concretamente de las llamadas «cuatro pes»: producto
(producto), precio (precio), comunicacion (promocién) y distribucion (lugar).
Por otro lado, provienen del entorno del cliente: econdmico, tecnoldgico,

politico, sociocultural, demografico, legal, etcétera.

- Factores internos: cada cliente, segun sus caracteristicas personales, sociales,
culturales y psicoldgicas, reaccionando de manera diferente a esos estimulos
externos, lo que repercutird en su decision de compra, es decir, en la eleccion
del bien o prestacion, de la marca, del establecimiento, en el momento de la

adquisicion y la cantidad que adquirio.

D. La estrategia de servicio

Fernando (2015), no es sencillo desigualarse de la competitividad en este
universo de elevada competencia. Proporcionar una prestacion diferenciadora
quiere decir establecer pues los requerimientos de los clientes acompafiados por la

dinamica de los diferentes fragmentos del establecimiento.

Por todo aquello, una excelente prestacion es el campo reflejo de la cualidad
humana y de la implementacion de un proyecto estratégico de prestacion
anticipadamente pensado. La labor méas significativa de una compafia es

desenvolver la prestacién al mismo instante que el negocio.
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El proposito se enfoca en servir e indemnizar al consumidor en el que todas
las &reas de una compafiia son participes a través del esclarecimiento de politicas.

ejercicios particulares e interrelacion interpersonal.

Las compafiias de servicios experimentan con «intangibles»: pero lo que se

presume es hacer lo que perciben como tangible.
Es aqui, en donde pende lo que informa y de qué manera lo realiza.

Un «excelente servicio» se encuentra formado por una cuantia de pequefios

pormenores.

Los pormenores que son parte de la idea de superioridad que los

consumidores estiman del servicio es mas que un gesto.

Considere usted, que el consumidor toma contacto con su compafiia por
medio de un resumen de prestaciones que se tangibilidad en un establecido nivel de

complacencia conforme a las practicas que aquel acoge.

Valorara su prestacion cada instante que cuenta con la contingencia de

tomarlo.

Los procedimientos y los efectos se mediran por los clientes; significa, tanto
lo que experimente como lo que recibio, se calificara por cada consumidor, si
responde efectivamente a sus perspectivas, puede ser que ellos puedan tener su

aprobacion.

Una habilidad de prestacion tiene que concebirse procurando efectuar con
todo lo que ofrecerd, usando tacticas con el fin de crear informacion permanente de
los consumidores para descubrir fallas en la entrega de la prestacion y para ocupar

de implementar procedimientos corregibles.

Chias, J. indica que, en el momento que se proyecta la creacién de una
prestacion, puede ser que la implementacion de la «creatividad instintiva», el efecto

de la sensibilidad humana faz a una contexto y un conocimiento caracteristico.

En este significado, la nocion de que se encuentra poyada por un

procedimiento que se adapta a los requerimientos de los consumidores.

Otra orientacion es el «ordenamiento estructural», que ordena metddicamente

en cuatro periodos o pasos el proceso de generacion de una habilidad de servicio:
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- Conceptualizacion, es en el que se determina el bien, considerando al objetivo

(publico imparcial)
- Estructuracidn, en el que se generan prestaciones (servuccion)

- Comercializacion, en el que se establecen importes y se implementa la

interrelacion por medio de los procesos estratégicos:
- Prestacion, en el que el comprador adquiere la prestacion.

En el momento que se dialoga de superioridad en un servicio prestado, se

refiere a una «medida de la perfeccion».

La superioridad para el mercadeo se encuentra fundamentada en el enfoque

de los servicios de calidad de los consumidores.

En consecuencia, admite encontrarse ajustado a los requisitos de los

consumidores.

Para determinar procedimientos de superioridad aplicadas a las prestaciones,
las compaiiias tienen que colocarse en el lugar de los consumidores y formular las

interrogaciones mas esenciales:

- Qué desea el comprador.

- Enqué momento lo requiere.

- Aqué precio o valor lo adquiriria.

Conmemore, la real dimension de la superioridad es una realidad relativa y
esta se encuentra tefiida de conmociones y conocimientos de parte del cliente. Se

requiere entonces una orientacion hacia la complacencia de su cartera.

. Caracteristicas de la calidad de servicio

Villa (2014) menciona que las reglas de las prestaciones estatales y privadas
forman un requerimiento necesario que la Gestidén Publica y en las organizaciones

tienen que efectuar para esparcir la complacencia de los compradores.

El acatamiento de las normas I1SO de calidad y el proceso para la creacion del
designado patrén europeo de calidad total se hallan en las antelaciones de gestiones

estatales nacionales e internacionales en sus procedimientos sobre innovacion.
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Del mismo modo, cada organizacion traza sus habilidades de cuidado al
usuario, venerando la norma nacional y corporativa, ajustdndola a los

requerimientos determinados de su division y usuarios.

La realizacion de estas reglas y su entendimiento de parte del usuario es uno
de los contextos mas complejos del cuidado al consumidor a las peculiaridades

mismas de servicio:

- Intangible. Dificulta la produccion y uso de los tipos de calidad. Las practicas y
requerimientos de los consumidores cambian de un consumidor a otro, y también

de un dia a otro.

- Heterogénea. La asistencia de los servicios, heterogéneos en si mismos,

asimismo cambia de un dia a otro y de un consumidor a otro.

- Valorada en su conjunto. La prestacion es producida justo en el momento de su
gasto, por lo que la valoracion del consumidor considera tnicamente el efecto,

sino todo el procedimiento:
o Subestructuras y accesibilidad.
o Trato admitido.

o Profesionalismo.

. Tipos de servicio

Uribe (2011), Karl Albrecht proyecta que hay dos tipos de prestacion: la

prestacion Ayudeme y la prestacion Reparelo.

La primera guarda vinculo con las prestaciones de transporte, comunicaciones
y prestaciones publicas; del mismo modo con el comercio; asimismo con las
finanzas, seguros y bienes raices y supremamente con prestaciones productivas,

particulares y recreativas.

La segunda se encuentra vinculada a la prestacion de servicios de
mantenimiento enmendador, ajuste y reparacion; los fabricantes de partes forman
parte de la prestacion Reparelo porque se encuentran comprendidos internamente

en la red de servicio de mantenimiento y reparacion.
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Efectivamente aquellas prestaciones se encuentran guiadas a comunicacion
telegrafica, informatica, vehiculos y electrodomésticos. Una vez que se desarrollé
la nocidn de servicio es relevante ahora ocuparnos de la Gerencia de la prestacion,
Aquel es un procedimiento organizacional total para hacer del excelente servicio la

potencia motriz del comercio.

Es una nocidn transformativa, una ética, un procedimiento de idea, un grupo

de cualidades y tarde o temprano-un grupo de procedimientos.

. Aseguramiento de la calidad de un servicio

Villa (2014) alude que la fijacion de la aptitud es una nocion que abarca el
unido de ejercicios planeados y metddicos que son requeridos para suministrar la
familiaridad de los consumidores de un bien o mision place sus requerimientos, de
acuerdo a las exigencias determinadas anticipadamente o patrones de aptitud, los
cuales tienen que encontrarse sostenidos en la complacencia de las expectaciones y
requerimientos de beneficiarios y consumidores. Efectivamente, logramos precisar
afirmar la aptitud como el unido de habilidades, métodos y ejercicios que comienza
una ordenacion con la finalidad que los bienes y misiones que recoge un

consumidor, beneficiario o habitante cuenten con la aptitud solicitada.

La seguridad de la aptitud es fundamentalmente un método fundamentado de
labor, en el que se instituyen normas transparentes, especificas y justas,
principalmente los semblantes unidos al transcurso activo de contribucién de
mision o bien al consumidor o beneficiario concluyente, significa decidir, desde el
esbozo, la organizacion, la elaboracién, la exposicion, la comercializacion y la
mision poscomercializacion incluso las sistematicas de inspeccion y estimacion del

transcurso Y la instruccién de los colaboradores.

Efectivamente, se logra precisar proteccion de la aptitud como el brio que
tiene una entidad para planear, gobernar, inspeccionar y valorar que los bienes y/o
misiones que suministra a sus consumidores o clientelas efectian los

requerimientos y peculiaridades determinadas por la empresa.

Para poder encontrarnos en contextos de contender con referencia a distintas

compafiias se requiere darles superiores fianzas a nuestros consumidores, en
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clausulas de precios y en periodos de otorgacion, cuidado y mision pos

comercializacion, que nos encontramos en camino de la excelencia.

.La calidad del servicio determinada por la motivacién del cliente

Velasco (2010) alude que, con mucha regularidad, las organizaciones hacen
un juzgamiento previo del incentivo del consumidor. Absortas en el desempefio
técnico de sus bienes y desinformados del incentivo verdadero de la compra,
determinan politicas inapropiadas de aptitud de mision.

Con el proposito de conservar el grado de excelencia, es necesario tener
conocimiento que el cliente de fragancia como certidumbre, a diferencia el que

compra vacaciones compra falta de ansiedad.

En los casos donde se vende instruccion, se compra ensefianza. En el
momento que se comercia difusion, el anunciador adquiere ventas. En el momento

gue se comercia un espectaculo, el asistente adquiere diversion.

El comprador da mucho valor a la calidad de servicio, no desvincula sus
elementos. Hace una critica en general. Es primordial es la sensacion como un todo

Y N0 una accion en particular.

Lo malo, el comprador se detiene en el nexo méas fragil de la calidad de

servicio y se inclina, ademas en globalizar las incidencias del servicio.

Por tanto, es significante que la politica de aptitud de misidén logre una

uniformidad en cada elemento.

La oferta, sea el caso de un producto o servicio, se critica en su globalidad.
En caso se ausente algo, llevara al fracaso. En caso del servicio, la calidad es un

todo y si no existe no tiene valor.
De nada vale brindar un alimento lujoso sobre un mantel de papel.

Frente al comercio de bienes a escala global, la uniformidad de la calidad se
transforma en un elemento fuerte de mayor relevancia. En caso no brindar un

producto o servicio bueno, la competencia tendra ventajas sobre usted.

La uniformidad se lograr por medio de una cliente coherente.
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El servicio de critica de alta calidad en caso el comprador cerciora que los

otros compradores tienen similitudes con él.

La administracion de registro de compradores es muy importante cuando los

compradores se encuentran en un sitio de consumo.

I. La gestion de la calidad en el servicio postventa
Sanchez (2015) continda insistiendo en las dos nociones posteriores:

- Prestacién posventa, como uno de los componentes que afectan a la

complacencia del comprador.
- Superioridad, determina y fija el conocimiento del consumidor.

Las dos nociones se encuentran completadas en un periodo en el que una
excelente ordenacion de la prestacion posventa contribuye complacencia al

comprador Yy este pais, globalmente, la superioridad de los métodos empresariales.

De esa forma, logramos garantizar que alcancemos un grado de superioridad
admisible, el comprador debe envolver sus perspectivas con relacion a la prestacion

posventa, que en su grado minusculo incluye aspectos como:

- Formalidad y desempefio de las circunstancias de la garantia.
- Prisa y eficiencia en la solucion de episodios.

- Atencion apropiada.

Si la ordenacion posventa de una compafiia contiene mas servicios de lo que
es usual, o la superioridad de las prestaciones que acoge el comprador es de origen
superior a el anhelado, sus perspectivas permaneceran excesivamente cubiertas y
no Unicamente se lograra la superioridad, sino que se tendera a la perfeccion, algo

a lo que cualquier empresa tiene que desear.

J. La calidad de servicio como elemento de la competitividad de la empresa

Fernandez y Fernandez (2015) sefiala que lo tipico, la aptitud de las
organizaciones Unicamente se relaciona en cada proceso productivo. Desde de

algunos afios, el desarrollo de la calidad es una tactica corporativa que va a cada
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area corporativa, asi, hoy en dia, se tiene en cuenta que dicha optimizacion de la
calidad es un factor esencial en cualquier organizacion para que esta sea

verdaderamente competitiva.

Actualmente la capacidad de la compafiia viene determinada en mayoria por
la habilidad que cuentan las organizaciones para brindar productos y servicios de
excelente calidad. Se puede decir que una compafiia es profesional, en el momento

que efectla con los posteriores compromisos:

- Se han entregado bienes y servicios a tiempo.

- Tienen competitividad en sus precios.

- Lacalidad de en su gestion es alta.

- Posee una alta calidad respecto en la productividad.

- Ofrecer innovacion continua en los bienes o servicios de la organizacion.
- Llevaa cabo la normativa extranjera (como en caso de la OHSAS).

El control de calidad es considerado como un area esencial y fundamental en

la organizacion.

. El modelo de las brechas en la calidad de servicio

Lovelock y Wirtz (2015) indican que hallan cuatro brechas viables
internamente en la organizacion del servicio, que lograrian llevar a una quinta y
méas peligrosa brecha terminable; la distincion entre lo que los consumidores

deseaban y lo que descubren haber admitido. La cual las brechas son los siguientes:

- La brecha de discernimiento es la desigualdad entre lo que los abastecedores
de la prestacion creen que los consumidores desean, los requerimientos y

perspectivas efectivas de los compradores.

- La brecha de la politica es la desigualdad entre los conocimientos que cuenta
la administracion con relacion a las perspectivas de los clientes y los patrones
de calidad determinados para la asistencia del servicio. Se designa brecha de la
politica puesto que la administracion elige la determinacién politica de no ceder
lo que piensa que los consumidores desean. Algunos motivos para determinar

por debajo de las perspectivas del consumidor incluyen el coste y a posibilidad.
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- Labrecha de la entrega es la desigualdad entre patrones de entrega especifica
y el esfuerzo de los mecanismos y las sistematizaciones de la prestacion en

relacion a esos patrones.

- La brecha de las interrelaciones es la desigualdad entre lo que la empresa
informa y lo que efectivamente cede a sus consumidores. Aquella brecha esta
originada por dos subbrechas. En primera instancia, la brecha de didlogo
interna es la desigualdad entre lo que la difusion y los trabajadores de venta de
la empresa y opinan que son las peculiaridades, el esfuerzo y el grado de
calidad de servicio del bien, y lo que la organizacion es verdaderamente apta
de ceder. En segunda instancia, se encuentra la brecha de abundante promesa,
que logra ser originada por la difusion y los trabajadores de comercializacion
de la compafiia, puesto que las comercializaciones crean, logran realizar que

ofrezcan resultados que no estén aptos de cumplir.

- Labrecha de los conocimientos es la desigualdad entre lo que verdaderamente
se cede y lo que los consumidores sienten haber admitido (ya que a veces son

ineptos de valorar la calidad de la prestacion con exactitud).

- La brecha de la superioridad del servicio es la desigualdad entre lo que los
consumidores desean acoger y sus conocimientos de prestaciones que

realmente se entregaron (p. 384).

L. Diferentes perspectivas de la calidad del servicio

Lovelock y Wirtz (2015) mencionan que el vocablo calidad tiene diversos
significados para los individuos, segun sea el contexto. David Garvin identifica 5

de estos matices:

La perspectiva trascendental, que es lo mismo que hablar de excelencia
inherente a la persona: una rubrica de estandares inalterables y rendimiento elevado.
Dicha perspectiva explica el proceder de las capacidades dpticas y propone que los
individuos logren reconocer la calidad solamente a travées de la experiencia que se
logra a través de la exposicidn continua, desde la perspectiva practica, no suele ser

factible recomendar a que los jefes o usuarios diferenciaran la calidad al observar.
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La metodologia fundamentada en el producto toma en cuenta a la calidad
como un elemento concreto y determinado, propone que las desigualdades en la
cantidad de un insumo o atributo que tienen la mercancia, no recae en los conflictos
en gustos, carencias, y preferencias de los usuarios individualizados, o de grupos

enteros en el mercado).

Los significados asentados en el usuario inician en la aptitud se encuentra en
la vista de los usuarios. Esos conceptos. Esas definiciones proporcionaran calidad
con una elevada satisfaccion. Dicha vision parcial y dirigida a la exigencia

identifica que los diversos usuarios tienen necesidades y deseos varian.

El procedimiento asentado en la industria se conceptla en la propuesta y se
vincula esencialmente con las experiencias de industrializadas. el método se centra
en ejecutar las particularidades llevadas a cabo de forma interna, impulsandolas por

objetivo de eficiencia y de precios.

Los significados fundamentados en el importe se centran en la aptitud en
vocablos sobre valencia e importe. La aptitud conceptia como “superioridad

accesible” al tener en cuenta la interrelacion del rendimiento y el precio.

Variable dependiente: Lealtad del cliente
A. Definiciones

Carvajal, Ormefio y Valverde (2015) tiene como proposito conseguir un
vinculo firme y perpetuo con los compradores actuales de la compafiia, y para ello

en las ventas se emplea una regla fundamental (p. 103).

Fernandez y Fernandez (2015) definen que la lealtad del consumidor es el
progreso posterior a la comercializacién y con un dominio apropiado de los
procedimientos de prestacion al comprador, con la finalidad de que siempre
adquiera los mismos bienes en la misma empresa, sino asimismo convencerlos de

que adquiera nuevos bienes que se le brinden (p.261).

Fernando (2015) precisa lealtad de comprador como un procedimiento arduo
de conservacion que tiene un alto grado de intangibilidad que es traducido en el

tiempo, de mediano a largo plazo, en el reaseguro de la produccion de las compariias
(p. 25).
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Palomo (2014) define a la lealtad del cliente como uno de los propdsitos méas
importantes de cualquier tipo de comercio; en el que se manifiesta un verdadero
interés por nuestros compradores, puesto que tener consumidores leales es

terriblemente productivo, inclusive a corto alcance (p. 82).

. Dimensiones

Alvarez (2019) citando a Schiffman & Kanuk (2010) menciona en su
investigacion que la lealtad sera medida mediante dos dimensiones: La lealtad
conductual y la lealtad actitudinal.

a. Lealtad conductual

Determinada como comportamiento o fidelidad conductual, sefiala la
posibilidad de re-compra de una marca. Su célculo se fundamenta en la historia de
adquisicion y gasto de la misma marca, la cual es visible, pero no deducido. Sus
indicadores son: grado de eleccion de adquisicion, grado de repeticion de

adquisicion y oferta de demas compaiiias.
b. Lealtad actitudinal

Postura efectiva propicia hacia una establecida marca o prestacion, que se
crea por medio de un método interno de valoracion de parte del cliente y que
consiente diferenciar los elementos que conllevan a la repeticion de la adquisicion.
Sus indicadores son: grado de recomendacion; nivel de intencion de recompra;

grado de confianza.

. Causas de lealtad

Palomo (2014) indica que hay muchos motivos que conllevan a un comprador
a seguir siendo fiel a un producto o prestacion. Las cuales se mencionan a

continuacion:

- EIl precio. Puede ser una primera causa de fidelidad. Sin embargo, en la
actualidad existen estudios donde muestran que no es el principal motivo a la

hora de elegir una empresa.
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La calidad. El precio no llega a ser una guia total al momento de comprar un
producto o servicio. Aun cuando el producto tangible sea similar, es posible
que el cliente lo perciba como diferente en relacion a la calidad de servicio que
recibe.

El valor percibido. Esta causa llega a ser percibida de forma subjetiva por el

cliente, que usa para elegir propuestas.

La imagen. El cliente no es légico en su totalidad, sino que frecuentemente se
deja llevar sus apegos, gustos y por distintas caracteristicas de personalidad que
atribuya al bien o prestacion.

La confianza. Una causa crucial para mediar las opciones de consumo del
cliente. Principalmente en temas de servicio. Pues estos son intangibles y su
fabricacion y consumo también lo son. Podemos experimentar un coche antes
de comprarlo, pero no podemos realizar lo mismo en el dentista. Si queremos
extraernos una molar no podemos ir a 20 dentistas y luego elegir el que es
mejor; o si desea por unos dias como si aparentara ser un coche. Debemos
fiarnos en que su titulo del dentista es genuino, que él sabe lo que realizara, que
sus herramientas se encuentran esterilizadas, que la anestesia hara efecto y que
es una hipoteca no podemos probar técnicamente conveniente. La eleccion de

médico pende de la fe que el paciente concede a un cierto competitivo.

La conformidad con el grupo. La persona al ser social, gran parte de sus
adquisiciones se vuelven increiblemente influidas por consideraciones
colectivas. Los vinculos individuales, amigos o la posicion en un grupo
establecen, en gran parte, sus comportamientos de consumo. En el momento
que se ordena, por ejemplo, una reunion en una cafeteria, el logro de la

aprobacion de unos pocos guias del equipo conjetura el triunfo de esta.

La ausencia de peligros. Uno de los enormes frenos para la adquisicién de
parte del cliente son los peligros vistos. Inmediatamente después que el
comprador sabe del servicio ofrecido, tener que cambiar a otro le produce de
alguna forma un peligro. Ya indica el refrdn «méas vale malo conocido que

bueno por conocer», que significa una declaracién a favor de la lealtad.

La falta de alternativas. En casi todos los acontecimientos, se genera ya que el

consumidor no identifica o consigue alternativas. EI aumento de competidores
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hace que el cliente tenga una elevada cantidad de opciones y ello hace dificil

que sean fieles.

D. Estrategias positivas de la lealtad del cliente
Carvajal, Ormefio y Valverde (2015) mencionan:

- El excelente vinculo superioridad importe de los bienes o prestaciones que

brindan.
- Laexcelente atencién en el enfoque.
- La fiabilidad de sus productos o servicios.
- Las facilidades de cancelacion.
- Laprisaen la entrega.
- La prestacion posventa eficaz.

La adicion de todas estas habilidades acoge el nombre de practica, al generar
practicas efectivas con los bienes que mercantiliza nuestra compaiiia,
conjuntamente de fidelizar y retener compradores, conseguimos que compartan esa
practica con demas sujetos, encantando de este modo nuevos compradores a nuestro

comercio.

Ademas de las estrategias positivas, algunas empresas emplean las

denominadas «barreras de salida» para clientes.

Estas barreras impiden a sus compradores dejar de adquirir sus bienes o

prestaciones. Algunos ejemplos de barreras de salida son:
- Los contratos de persistencia de ciertas empresas telefonicas.
- Las hipotecas que incluyen comisiones de cancelacion o subrogacion.

- Las dificultades para exportar datos de un software a otro impiden en muchas
ocasiones obteniendo aplicaciones informaticas distintas a las que estan

usando.

- Enlacomprade algunos bienes y prestaciones se solicita el abono de una sefial,

que se pierde en caso de no realizar la compra.
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E. Ventajas de la lealtad de clientes

Carvajal, Ormefio y Valverde (2015) indican que obtener una cartera de
compradores leales conjetura para el comercio una cadena de preeminencias, las

posteriores son las que se destacan:

- Se minimizan los costos de impulso, puesto que es mas costoso atraer
compradores nuevos que consiguen que los compradores fidelizados responden

sugerencias efectivas de nuestro comercio.

- Nos consienten conocer mejor a los compradores, lo que suponen asimismo un
ahorro de costos. Conforme se conoce mejor al comprador, es menos costoso

atenderlo excelentemente.

- Se minimiza el peligro de realizar fallos en la atencion al comprador al saber

sus satisfacciones y requerimientos.

- Se logran mayores ingresos; el comprador fidelizado se encuentra apto a
cancelar un importe elevado a cambio de conseguir mayores provechos con su

practica de adquisicion efectiva.

- Los compradores fidelizados compran los bienes y prestaciones de nuestra

compafiia usualmente que los no fidelizados.

- Puede que se produzcan las designadas comercializaciones cruzadas; los

compradores fidelizados compran otros bienes distintos a los que adquirieron.

- Se genera el producto de mayor venta, es cuando los compradores fidelizados
adquieren bienes cada vez mas prosperos, de mas importe y con un costo de

venta superior.

- Lacreacion de una base de compradores poderosos consiente que la compafiia
maneje la plantilla de trabajadores, que conjuntamente son especialmente

hallados con una idea de comercio que marcha.

F. Programacién de lealtad de clientes

Carvajal, Ormefio y Valverde (2015) indican que para impedir las lealtades

de los compradores con los bienes o prestaciones que ofrece la competencia,
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empresas, marcas y dispositivos imaginan planos o presentaciones de fidelizacion.

Son ejemplos de presentaciones de lealtad:

- Las presentaciones de puntos: cada vez que se hace una adquisicion se va
acumulando puntos que nos dan descuentos o demas provechos en el momento
que se alcanza un grado establecido. Estaciones de servicio, hospedajes y

modificaciones suelen emplear estas presentaciones.

- Las tarjetas cliente: brindan facilidades de cancelacion, rebajas en
adquisiciones de demas empresas y ofertas especificas, ofrecen diariamente por

enormes almacenes y algunas empresas de seguros.

- Cupones descuento: equipos de forma parecida a las presentaciones de puntos.
El comprador tiene que guardar el cupon para el beneficiario de las rebajas que

refiere.

- Bonificaciones: se ofrecen a compradores que hacen adquisiciones
habitualmente. Recibimos prestaciones a unos importes menores o inclusive

gratuitos, regalos y rebajas en sus adquisiciones.

- Sorteos: con cada trabajo se toma una papeleta; cuantos cupones tenga

acumulado, alcance la posibilidad de conseguir un aliciente.

- Organizacién de programas y demostraciones solo para compradores: por
ejemplo, la invitacién a la inauguracion de un nuevo local o su fiesta de
conmemoracion. dirigidas a compradores que son parte de aviones y

presentaciones de fidelizacion.

- Entrega de presentes y muestras de producto, o la edicion de revistas
encaminadas a compradores que son parte de aviones y presentaciones de

lealtad.

- Acceso a zonas exclusivas para compradores premium en servicios fisicos y

virtuales.
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G. Nuevas tendencias en los programas de lealtad

Carvajal, Ormefio y Valverde (2015), desde hace un buen periodo se observa
un desarrollo en el empleo comercial de las presentaciones de lealtad; ya no se

brindan determinados puntos, vales o beneficios por ser comprador usual.

Lo que se intenta es la interrelacion con el comprador por medio de
estrategias, conjunto de técnicas y doctrinas que provocan una relacion comprador-

compaifiia.

Conocer al comprador potencial, lo més que se pueda, es fundamental para
ofrecer précticas que anhele repetir. Internet y el conjunto de técnicas moviles
proporcionan mas discernimiento de la conducta de los compradores, sus gustos, su

cualidad y su geolocalizacion.
Los «likes» y los antecedentes de adquisiciones modificado esa informacion.

Con todo aquellos, lograremos tener acceso a los estandares de adquisicion,
para crear presentaciones particularizadas que requieran la practica mas importante

y de mayor superioridad que tengamos como efecto una lealtad a larga duracion.
Las redes sociales vinculan a millonadas de sujetos.

Las presentaciones de lealtad tienen que entusiasmar a los compradores que
publican «like», acotaciones y comentarios, y sus compafieros de Facebook,
Twitter, Instagram y otras redes de acceso a las préacticas efectivas que ya han

satisfecho las perspectivas de sus contactos.

Otro aspecto significativo que tiene que considerar es el acrecentamiento del

pago por medio del teléfono celular.

La mera probabilidad de realizar hacer cancelaciones de este modo puede

aumentar la relacién con el comprador y crear lealtades a largo alcance.

La ayuda a establecimientos, planes caritativos, ONG, empresas que
resguardan el medioambiente, entre otros, es uno de los ejercicios que en mayor

mesura mejorada la imagen de marca y benefician la lealtad.
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H. Métodos empleados en la lealtad

Sanchez (2015) indica que complacencia del comprador y lealtad son dos

nociones que van de la mano.

Un comprador orgulloso repite su compra, y si la complacencia se conserva,

puede ser un consumidor usual, un comprador leal.

Con esta finalidad suelen ejecutarse presentaciones de lealtad que, en el corto

periodo, logran aumentar las comercializaciones, y en el medio y largo periodo

apoyan a fortalecer los vinculos con los consumidores.

Estas presentaciones consisten en proporcionar algo mas en recompensar la

fidelidad de los compradores brindandoles preeminencias y atenciones especificas

como:

Rebajas exclusivas.
Impulsos particulares.
Puntos.
Rifas.
Vales.
Concursos.
Cupones-rebaja.
Trato destacado a la prestacion.
Presentes.
Prestaciones extras, entre otros.
En todo acontecimiento, no podemos olvidarnos que los compradores:
Son muy sensitivos a la atencion particular que acogen.

Reconocen particularmente la excelente administracion y veloz réplica en los

acontecimientos de quejas o reclamaciones.

Aprecian que la compafiia (y sus trabajadores) sepan reconocer sus errores y se

encuentren aptos de modificar con velocidad.
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- Silos errores se solucionan en su totalidad, pueden que pasen de compradores
descontentos a leales, y transformarse en socios con el fin de propagar la

excelente prestacion de la compaiiia.

- De los que se pasan a la competencia por error o pésima prestacion, entre el 70

y el 95% regresan si se atiende su queja de modo grato.

- Desean opinar acerca de la superioridad de los bienes y prestaciones que

acogen (encuestas de superioridad).
- Aprecian mucho que se considere sus reflexiones y recomendaciones.

- Les indemniza la gratitud por su contribucion (entrevistas, encuestas, entre

otros).

- Se encuentran contentos en el momento que acogen méas de lo imaginado:

presentes rebajas, y asimismo sonrisas y frases cordiales.

Las tarjetas de lealtad

Fernando (2015) menciona que las “tarjetas de lealtad” consienten contar con
un mayor discernimiento de los compradores; realizan distintos y mas hacendosos
los ejercicios comerciales por medio de proyectos de rebajas, presentes, beneficios
particulares y retribucion de puntajes para futuras ventajas de premios, a través del

empleo de impulsos.

Este “método vinculativo” consiente conocer sobre el volumen de sus
adquisiciones, extender su informacion particular (nombre y apellido, residencia,
fecha de nacimiento, ocupacion que ejercen, entre otros); realizar estadisticas
acerca de las adquisiciones echas, asiduidad de visitas, entre otros, comprobar el
efecto de los impulsos, saber las zonas de intervencion, hacer ofertas a equipos

especiales de compradores, remitir mailings y emailings particularizados.

Otra de las peculiaridades mismas de este bien y de toda Presentacion de
“acrecentamiento de fidelidad”, es el trato particularizado que siempre es tomado

en cuenta como importante por los compradores.

Entre los provechos, el método de “recompensa” consiente a los compradores

con entradas menores, el tomar puntos canjeables por recompensas; del mismo



30

modo como los compradores de mayores entradas el hecho de proporcionar

apreciacion al especial trato de parte de la compafia.

Consiente, conjuntamente, minimizar el catadlogo de disgusto de los
compradores, aunque esto no quiere decir que, el tener al comprador internamente
en un método vinculatorio, intervenga en un acrecentamiento en el empleo de las

prestaciones o adquisiciones de bienes de una compafiia.

. Errores comunes en la lealtad al cliente

Palomo (2014) sefiala que en varias compafiias, los huéspedes se marchan
insatisfechos, particularmente por los fallos hechos al momento de realizar un

servicio u ofrecer un producto. Estos los errores més frecuentes:
- Desgaste de tiempo del cliente frente a la carencia de atencion:

En estos casos, el cliente se va cuando nota que el colaborador ejecuta una
diferente operacion y no interviene hasta que este deje la compaiiia. Y, también, va

dirigido a la falta de contacto percibido o expresado.
- Dialogo del personal:

Ciertos consumidores a menudo son atendidos y hacen la busqueda de quien
poner atencion. No obstante, este no se encuentra disponible porque siguen
conversando entre estos sin que presten un adecuado servicio a los clientes, mejor

dicho, que no esperen una diligencia.
- Personal que no traslada a brindar el servicio:

Muchas veces, el personal ve la perspectiva del cliente y se hallan en lejania
de lo importante que es este. En ocasiones el cliente ademas puede percibirlo como

una sefial, no dirigirse hacia él para ayudarlo.
- Falta de comunicacion:

Por otra parte, otros trabajadores pueden trasladarse continuamente para
proporcionar el servicio, pero siempre estan a la espera que el cliente intervenga en
su pedido. Ello puede conducir a desconsenso pues el comprador esta esperando a

que le pregunte sobre su solicitud.
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K. Diferencia entre lealtad y satisfaccion

Palomo (2014) indica que, en primera instancia, es importante hacernos

cuestionamientos si dicha o lealtad son iguales a satisfaccion; evidentemente, no.

La complacencia del consumidor es antepuesta a la felicidad o lealtad: un
consumidor fiel por lo general es un consumidor con satisfaccion, empero, un
cliente con satisfaccioén no quiere decir sea un consumidor leal. En el caso, cuando
una persona que se dirige a una notaria y logra sentir complacencia con la prestacion
y la atencion observada. Es posible sea un motivo para que el individuo decida
acordar el servicio una vez mas, pero esto tampoco significa que este cliente
continuara con la compafiia: se requiere mas que todo eso para captar la atencion y

fidelizar al cliente.

Es bastante complicado tener al cliente gozoso y con complacencia. Varias
comercializaciones ven la fidelizacion del consumidor y se orientan mas en retener
consumidores nuevos, lo que frecuentemente es un fallo, ya que retener a un

consumidor es mas beneficio que captar a uno nuevo.

Lograr consumidores es uno de las metas mas relevantes para empresa; tener

consumidores leales es muy util, incluso en un tiempo breve.

La fidelidad es asunto de conmociones. Es momento de que nos importemos
verdaderamente por nuestro cliente. La clave para hacer que vuelvan por adquirir

mas productos es la mezcla de los siguientes elementos.
- Brindar un bien o prestacion apropiado.

- Al individuo apropiado.

- Enel periodo apropiado.

- Y al importe adecuado.

Todo se obtiene teniendo un saber mas hondo del consumidor. Los datos nos
permiten detectar las faltas del consumidor de modo particular y lograr su
satisfaccion a traves de la edificacion de vinculos individuales con el tiempo, en

beneficio de ambas partes y que genere rentabilidad.
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Cuando se administra una compafiia, un elemento esencial de nuestro éxito
para alcanzar la fidelizacion del cliente. El establecimiento puede ser un buen

negocio sin un determinado conjunto de individuos son clientes por mucho tiempo.

Superando las expectativas es cuando estrecharemos lazos mas fuertes con el
cliente, tener un trato méas cercano, se establecera una presentacion de interrelacién
particularizado, se brindara la prestacion si el consumidor lo requiere, se

individualizara el bien y el servicio y administraremos de forma eficaz los fallos.

2.3. Definicion de términos basicos

Calidad de servicios

Es un grupo de propiedades y peculiaridades del bien o prestacion que efectGa unos
requerimientos o expectativas del cliente para que este quede satisfecho (Sanchez,
2015).

Lealtad del cliente

Es un procedimiento dificultoso de conservacion que tiene un alto grado de
intangibilidad que es traducido en el tiempo, de mediano a largo periodo, en el

reaseguro de la produccion de las compafias (Fernando, 2015).
Elementos tangibles

Es el aspecto de las distribuciones tangibles, aparatos, personas, colaboradores y

recursos para interrelaciones (Vargas y Aldana, 2014).
Confiabilidad

Es la capacidad para brindar una prestacion brindada de modo esclarecido y fiable
(Vargas y Aldana, 2014).

Capacidad de respuesta

Es una activa prisa para contribuir con los compradores, brindandoles una prestacién
franca (Vargas y Aldana, 2014).

Seguridad

Son los conocimientos y sencillez del trabajador, de la misma manera que su capacidad

para trasladar seguridad y fianza (Vargas y Aldana, 2014).



2.4.

33

Empatia

Es la cautela y llaneza particularizada que la empresa brinda a sus trabajadores (Vargas
y Aldena, 2014).

Lealtad conductual

Determinada como comportamiento o fidelidad conductual, muestra la posibilidad de

re-adquisicion de una marca (Alvarez, 2019).
Lealtad actitudinal

Cualidad efectiva propicia hacia una establecida marca o prestacién, que se crea por
medio de un procedimiento interno de estimacion de parte del cliente y que consiente
diferenciar los elementos que transportan a la repeticion de la adquisicion (Alvarez,
2019).

Hipatesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

La calidad de servicio influye significativamente en la lealtad del cliente de La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

2.4.2. Hipotesis especificas
a. Los elementos tangibles influyen significativamente en la lealtad del

cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

b. La confiabilidad influye significativamente en la lealtad del cliente de La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

c. La capacidad de respuesta influye significativamente en la lealtad del
cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

d. La seguridad influye significativamente en la lealtad del cliente de La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021.

e. Laempatia influye significativamente en la lealtad del cliente de La Tinka
S.A. Tiendas Huacho, 2021.
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Variable independiente

Dimensiones

Indicadores

CALIDAD DE
SERVICIO

Elementos tangibles

Confiabilidad

Capacidad de

respuesta

Seguridad

Empatia

Apariencia de las instalaciones
fisicas.

Equipo.

Personal.

Materiales para comunicaciones.

Capacidad para brindar el servicio
prometido en forma precisa.
Confianza.

Disposicion para ayudar a los
clientes.
Servicio expedito.

Conocimiento y cortesia de los
empleados.
Capacidad para transmitir
seguridad.
Capacidad para transmitir
confianza.

Cuidado individualizado
Atencion individualizada.

Fuente: Vargas y Aldana (2014).

Variable dependiente

Dimensiones

Indicadores

LEALTAD DEL
CLIENTE

Lealtad conductual

Lealtad actitudinal

Nivel de opcién de compra.
Nivel de repeticion de compra.
Oferta de otras empresas.

Nivel de recomendacion.
Nivel de intencién de recompra.
Nivel de confianza.

Fuente: Alvarez (2019).
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CAPITULO I

METODOLOGIA

Disefio metodolégico

El estudio es de tipo basica al contrastar la realidad con conocimientos previos
con el proposito de conocer hechos que caracterizan al problema (Diaz, Escalona,
Castro, Leon y Ramirez, 2013).

Es correlacional al encontrar la relacion entre las variables de estudio integrando
los aspectos tedricos que posibilitan explicar los hechos o situaciones que estan

relacionados (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

La investigacion es de disefio no experimental al no generar una accion o
actividad que genere una reaccion en una variable, es asi que no existe manipulacion

de las variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

El enfoque es cuantitativo al usar elementos numéricos que apoyado en la ciencia

estadistica favorece a presentar conclusiones con base a la realidad (Mufioz, 2011).

Poblacién y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo representada por 1200 clientes de La Tinka S.A. Tiendas

Huacho.
3.2.2. Muestra

La formula que se utiliz6 para hallar la muestra:
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B Z?p.q.N
e2(N—-1) +Z%.p.q

Donde:
n = Es el tamafio de la muestra que se desea conocer.
pyq = Representan la probabilidad de la poblacion de estar o no

incluidas en la muestra. De acuerdo a la doctrina, cuando no se conoce esta
probabilidad por estudios estadisticos, se asume que p y g tienen el valor de 0.5

cada uno.

Z = Representa las unidades de desviacion estandar que en la
curva normal definen una probabilidad de error= 0.05, lo que equivale a un
intervalo de confianza del 95 % en la estimacion de la muestra, por tanto, el
valor Z = 1.96.

N

Es el total de la poblacion.

E
ha tomado 0.05.

Representa el error estandar de la estimacion. En este caso se

Reemplazando:

_ 3.8416 * 0.5 * 0.5 * 1200
n= 0.0025(1200 — 1) + 3.8416 = 0.5 * 0.5

n =291.18

Estuvo representada por 291 clientes de La Tinka S.A. Tiendas Huacho.
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Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se efectlio a través de la técnica denominada encuesta, siendo
el cuestionario el medio que permitié recabar datos sobre la calidad de servicio y
lealtad del cliente. El instrumento se entreg6 a los clientes de La Tinka S.A. Tiendas
Huacho.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Haciendo uso de la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov se determing el
estadistico de prueba denominado Rho de Spearman. Asimismo, se emple6 el Statical
Package for the Social Sciences - SPSS.

Se usaron tablas y figuras para presentar los resultados y analisis de datos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Andlisis descriptivo de la calidad de servicio

Tabla 1
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas segun los indicadores elementos tangibles

N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

1. ¢Considera que el establecimiento es
atractivo?

2. ¢Considera que el establecimiento cuenta
con los equipos adecuados para brindarle 46 15.8% 52 17.9% 62 21.3% 56 19.2% 75 25.8%
una experiencia Unica?

3. ¢(El personal tiene una presentacion
pulcra?

4. ¢Los volantes que se ofrecen contienen
informacion clara y precisa?

65 22.3% 66 22.7% 66 22.7% 50 17.2% 44 15.1%

46 15.8% 54 18.6% 61 21.0% 53 18.2% 77 26.5%

42 14.4% 58 19.9% 61 21.0% 53 18.2% 77 26.5%

mil. ¢Considera que el

. establecimiento es atractivo?
siempre | EISHIGNINNZSIGININ 1 2615% W 26.5%
o m2. ¢éConsidera que el
Casi siempre _ 18.2% establecimiento cuenta con los
equipos adecuados para brindarle
una experiencia Unica?
A veces _ 21.0% m3.  (Elpersonal tiene una
presentacion pulcra?
Casinunca  |CENANMN/I0%NN 1816% 0 19.9%
4. ¢Los volantes que se ofrecen
contienen informacion claray
Nunca  [IIN228% NN T158% | 158%  14.4% precisa?

Figura 1. Elementos tangibles.

Se muestra en la Tabla 1 que en cuanto a si considera que el establecimiento es atractivo el

45% acot6 que nunca y casi nunca, el 22.7% resaltd que a veces y el 32.3% indico casi
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siempre y siempre. En segundo lugar, en referencia a si considera que el establecimiento
cuenta con los equipos adecuados para brindarle una experiencia Unica el 33.7% manifesto
que casi nunca y nunca, el 21.3% respondid que a veces y el 45% evidenciaron que casi
siempre y siempre. En tercer lugar, en mencion a si el personal tiene una presentacion pulcra
el 34.4% determino que casi nunca y nunca, el 21% ratificé que a veces y el 44.7% determind
que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia el 34.4% menciond que casi hunca

y nunca, el 21% acotd que a veces y el 44.7% manifestd que casi siempre y siempre.

Tabla 2
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas segun los indicadores de la confiabilidad
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

5. ¢Considera que el personal del
establecimiento tiene la capacidad para
brindar el servicio prometido en forma
precisa?

6. (El establecimiento le brinda la confianza
necesaria al momento de adquirir sus 64 22.0% 65 22.3% 65 22.3% 50 17.2% 47 16.2%

66 22.7% 57 19.6% 64 22.0% 47 16.2% 57 19.6%

servicios?
Siempre G
o m5. éConsidera que el personal del
Casisiempre |GV stablecimiento tiene Ia capacidad
para brindar el servicio prometido en
forma precisa?
m6. ¢El establecimiento le brinda la
confianza necesaria al momento de

Figura 2. Confiabilidad.

Se muestra en la Tabla 2 que en cuanto a si considera que el personal del establecimiento
tiene la capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa el 42.3% acot6 que
nunca y casi nunca, el 22% resalté que a veces y el 35.7% indicé casi siempre y siempre. En
segundo lugar, en referencia a si el establecimiento le brinda la confianza necesaria al
momento de adquirir sus servicios el 44.3% manifesté que casi nunca y nunca, el 22.3%

respondio que a veces y el 33.3% evidenciaron que casi siempre y siempre.
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Tabla 3
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas segun los indicadores de la capacidad de respuesta
N CN AV CS S

f % f % f % f % f %

7. ¢Considera el personal se muestra
dispuesto a ayudarlo ante cualquier duda?

8. ¢El personal le comunica cuéando
terminara el servicio?

62 21.3% 58 19.9% 61 21.0% 50 17.2% 60 20.6%

66 22.7% 64 22.0% 63 21.6% 52 17.9% 46 15.8%

Siempre - S
Casisiempre | RSA = 7. :Considera l personal se
muestra dispuesto a ayudarlo
ante cualquier duda?
Aveces  |NSHON TGN
m 3. ¢El personal le comunica
cuando terminara el servicio?
Casirunca A

Figura 3. Capacidad de respuesta.

Se muestra en la Tabla 3 que en cuanto a si considera el personal se muestra dispuesto a
ayudarlo ante cualquier duda el 41.2% acot6 que nunca y casi nunca, el 21% resalté que a
veces y el 37.8% indicd casi siempre y siempre. En segundo lugar, en referencia a si el
personal le comunica cuando terminara el servicio el 44.7% manifestdé que casi nunca y

nunca, el 21.6% respondi6 que a veces y el 33.7% evidenciaron que casi siempre y siempre.
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Tabla 4
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas segun los indicadores de la seguridad
N CN AV CS S

f % f % f % f % f %

9. ¢Considera que el personal tiene los
conocimientos y la cortesia al momento 49 16.8% 52 17.9% 63 21.6% 56 19.2% 71 24.4%
de resolver sus dudas?

10. ¢Considera que el personal le transmite
seguridad al momento de atenderlo?

11. ;Considera que el personal le transmite
confianza al momento de atenderlo?

44 151% 56 19.2% 60 20.6% 52 17.9% 79 27.1%

43 14.8% 57 19.6% 62 21.3% 72 24.7% 57 19.6%

siempre | RGN oA N 1516%
m9. (Considera que el personal
Casi siempre _ 24.7% tiene los conocimientos y la cortesia
P 28 al momento de resolver sus dudas?

B 10. ¢(Considera que el personal le

A veces _ 21.3% transmite seguridad al momento de

atenderlo?
. 11. ¢(Considera que el personal le
Costnunc S5 6% eConsider que el
transmite confianza al momento de
atenderlo?
nunca GRS A%

Figura 4. Seguridad.

Se muestra en la Tabla 4 que en cuanto a si considera que el personal tiene los conocimientos
y la cortesia al momento de resolver sus dudas el 34.7% acot6 que nunca y casi nunca, el
21.6% resalto que a veces y el 43.6% indico casi siempre y siempre. En segundo lugar, en
referencia a si considera que el personal le transmite seguridad al momento de atenderlo el
34.3% manifestd que casi nunca y nunca, el 20.6% respondié que a veces y el 45%
evidenciaron que casi siempre y siempre. En tercer lugar, en mencidn a si el personal tiene
una presentacion pulcra el 34.4% determind que casi nunca y nunca, el 21.3% ratificé que a

veces Yy el 44.3% determind que casi siempre y siempre.
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Tabla 5
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas segun los indicadores de la empatia
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
12. ¢Considera que el personal cuida de usted
desde su ingreso hasta su salida del 64 22.0% 56 19.2% 64 22.0% 48 16.5% 59 20.3%
establecimiento
13. ¢(Considera que el personal le brinda
atencion individualizada?

64 22.0% 66 22.7% 65 22.3% 50 17.2% 46 15.8%

siempre - O
Casi siempre _ m12. (Considera que el personal
cuida de usted desde su ingreso
hasta su salida del establecimiento
Aveces |20/
m13. ¢(Considera que el personal le
brinda atencién individualizada?

Figura 5. Empatia.

Se muestra en la Tabla 5 que en cuanto a si considera que la personal cuida de usted desde
su ingreso hasta su salida del establecimiento el 41.2% acot0 que nunca y casi nunca, el
19.2% resaltd que a veces y el 36.8% indico casi siempre y siempre. En segundo lugar, en
referencia a si considera que el personal le brinda atencion individualizada el 44.7%
manifestd que casi nunca y nunca, el 22.7% respondio que a veces Yy el 33% evidenciaron

que casi siempre y siempre.
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B. Andlisis descriptivo de la lealtad del cliente

Tabla 6
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas segun los indicadores de la Lealtad conductual
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
14. ;Considera a La Tinka" S.A. su primera
opcion al momento de adquirir una 63 21.6% 66 22.7% 67 23.0% 50 17.2% 45 15.5%
loteria?
15. {Con que frecuencia compra una loteria
en la La Tinka" S.A. Tiendas Huacho?
16. ¢Ha aceptado ir a otras loterias que le
ofrecieron mejores ofertas?

48 16.5% 50 17.2% 65 22.3% 57 19.6% 71 24.4%

45 15.5% 57 19.6% 61 21.0% 52 17.9% 76 26.1%

siempre | ESIGOANIIIN2A 400NN 26:0%
M 14. ¢(Consideraa LaTinka" S.A.su
. primera opcién al momento de
0,
Casi siempre | ARINMLOIG UGN 17:5% adaquirir una loteria?
m 15. (Con que frecuencia compra
A veces _ 21.0% una loteria en la La Tinka" S.A.
Tiendas Huacho?
. 16. ¢Ha aceptado ir a otras loterias
Casinunca  |NCZNGONIIL /2700 69
19.6% que le ofrecieron mejores ofertas?
Nunca |GG 5 15%

Figura 6. Lealtad conductual.

Se muestra en la Tabla 4 que en cuanto a si considera a La Tinka S.A. su primera opcion al
momento de adquirir una loteria el 44.3% acotd que nunca y casi nunca, el 22.3% resaltd
que a veces y el 44% indico casi siempre y siempre. En segundo lugar, en referencia a con
qué frecuencia compra una loteria en la La Tinka S.A. Tiendas Huacho el 33.7% manifestd
que casi nunca y nunca, el 22.3% respondié que a veces y el 44% evidenciaron que casi
siempre y siempre. En tercer lugar, en mencién a si ha aceptado ir a otras loterias que le
ofrecieron mejores ofertas el 35.1% determind que casi nunca y nunca, el 21% ratifico que

a veces y el 44% determind que casi siempre y siempre.
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Tabla 7
Resultados de las frecuencias absolutas y relativas segun los indicadores de la Lealtad actitudinal
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %

17. ¢Recomienda La Tinka S.A. a adquirir el
servicio que ofrece?

18. ¢Pretende seguir comprando en La Tinka
S.A?

19. (El personal que atiendo en La Tinka S.A.
transmiten confianza?

64 22.0% 67 23.0% 67 23.0% 50 17.2% 43 14.8%

51 17.5% 48 16.5% 62 21.3% 62 21.3% 68 23.4%

44 15.1% 56 19.2% 60 20.6% 55 18.9% 76 26.1%

Siermpre - SR 2
H 17. ¢{Recomienda La Tinka" S.A.
a adquirir el servicio que ofrece?
Cosisiempre - RIS 5%
W 18. ¢Pretende seguir
A veces _ comprando en La Tinka" S.A.?
Casi nunca _ M 19. (El personal que atiendo en
La Tinka" S.A. transmiten
confianza?

Figura 7. Lealtad actitudinal.

Se muestra en la Tabla 7 que en cuanto a si recomienda La Tinka S.A. a adquirir el servicio
que ofrece el 45% acot6 que nunca y casi nunca, el 23% resalt6 que a veces y el 32% indico
casi siempre y siempre. En segundo lugar, en referencia a pretender seguir comprando en La
Tinka S.A el 34% manifestd que casi nunca y nunca, el 21.3% respondié que a veces y el
44.7% evidenciaron que casi siempre y siempre. En tercer lugar, en mencién a si el personal
que atiendo en La Tinka S.A. transmiten confianza el 34.4% determind que casi nunca y

nunca, el 20.6% ratificd que a veces y el 45% determind que casi siempre y siempre.



C. Prueba de normalidad

Para decidir sobre la prueba de hip6tesis a emplear, es indispensable realizar el nivel de
distribucion normal de los datos, para lo cual se empleara la de Kolmogorov-Smirnov ya que
se cuenta con un tamafio de muestra mayor a 50 participantes. En vista al criterio del nivel
de significancia que se presentan en todos los casos son menores al 0.05 se concluye que no

presenta una distribucion normal. Por lo tanto, se utilizaré la Prueba Rho de Spearman.

Tabla 8
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0.058 291 0.019
Elementos tangibles 0.082 291 0.000
Confiabilidad 0.098 291 0.000
Capacidad de respuesta 0.099 291 0.000
Seguridad 0.100 291 0.000
Empatia 0.103 291 0.000
Lealtad del cliente 0.116 291 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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4.2. Contrastacion de hipotesis

Hipdtesis general

Tabla 9
Pruebas de Rho de Spearman entre la calidad de servicio y lealtad del cliente
Calidad de Lealtad del
servicio cliente
Rho de Coeficiente de e
Spearman Calidad de correlacién 1.000 780
servicio Sig. (bilateral) 0.000
N 291 291
Coeficiente de o
Lealtad del correlacion 780 1.000
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 291 291

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

Se muestra en la Tabla 9 que la calidad de servicio influye significativamente en la lealtad
del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.780 con lo cual se establece un grado

positivo alto, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor a 0.05.



Hipdtesis especifica 1
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Tabla 10
Pruebas de Rho de Spearman entre elementos tangibles y lealtad del cliente
Elementos Lealtad del
tangibles cliente
Coeﬂmen?t? de 1.000 872"
Elementos correlacion
tangibles Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 291 291
Spearman Coeﬂmen?g de 872" 1.000
Lealtad del correlacién
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 291 291

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

Se muestra en la Tabla 10 que los elementos tangibles influyen significativamente en la

lealtad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis

mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.872 con lo cual se establece

un grado positivo alto, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor

a 0.05.
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Hipotesis especifica 2

Tabla 11
Pruebas de Rho de Spearman entre la confiabilidad y lealtad del cliente
Confiabilidad ~ -c0ed del
cliente
Confiabilidad ;0 " bilateral) 0.000
Rho de N 291 291
Spearman Coeﬂmenpre de 408" 1.000
Lealtad del cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 291 291

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

Se muestra en la Tabla 11 que a confiabilidad influye significativamente en la lealtad del
cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.408 con lo cual se establece un grado
positivo moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor a
0.05.
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Hipotesis especifica 3

Tabla 12
Pruebas de Rho de Spearman entre la capacidad de respuesta y lealtad del cliente
Capacidad de Lealtad del

respuesta cliente
Coeficiente de -

Capacidad de correlacion 1.000 A3t
respuesta Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 291 291
Spearman Coeficiente de 431" 1.000

Lealtad del correlacién ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 291 291

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

Se muestra en la Tabla 12 que la capacidad de respuesta influye significativamente en la
lealtad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis
mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.431 con lo cual se establece
un grado positivo moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado

menor a 0.05.
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Hipotesis especifica 4

Tabla 13
Pruebas de Rho de Spearman entre la capacidad de respuesta y lealtad del cliente
Seguridad Leal_t ad del
cliente
Coeﬂmen?t? de 1.000 650™
Sequridad correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 291 291
Spearman Coeﬂmen?g de 650" 1.000
Lealtad del correlacién
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 291 291

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

Se muestra en la Tabla 13 que la seguridad influye significativamente en la lealtad del cliente
de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la Prueba de
Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.650 con lo cual se establece un grado positivo

moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor a 0.05.
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Tabla 14
Pruebas de Rho de Spearman entre la empatia y lealtad del cliente
. Lealtad del
Empatia .
cliente
Coeﬂmen?t? de 1.000 442"
Empatia correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 291 291
Spearman Coeﬂmen?g de 442" 1.000
Lealtad del correlacién
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 291 291

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

Se muestra en la Tabla 14 que la empatia influye significativamente en la lealtad del cliente

de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la Prueba de

Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.442 con lo cual se establece un grado positivo

moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor a 0.05.
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CAPITULO YV

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

Respecto al objetivo general vinculado con establecer de qué modo la calidad
de servicio influye en la fidelidad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021,
se tiene que tras un analisis a través de la Prueba de Rho de Spearman se consiguio
un importe de 0.780 con lo cual se establece un nivel positivo alto, ademés se ha
logrado una importancia de 0.00, considerado menor a 0.05. Estos resultados en el
estudio presentan concordancia con lo expresado en el estudio internacional, Chico y
Véazconez (2018) sefialan que existe una problematica de como generar lealtad en los
clientes, como mantenerlos leales a un bien o prestacion. Casi todas las empresas
buscan la forma que los consumidores se aprecien satisfechos con la excelente
atencion que reciben del trabajador. Si el consumidor no se aprecia a gusto con la
prestacion brindada en ese instante requerird un grado de prestacion que exceda sus
perspectivas, es muy probable que el consumidor retorne a la compafiia que le alcanzo
a dar una mejor prestacion que la primera. En ese mismo contexto, Matamorros
(2017) manifiesta que el cliente desde un inicio al llegar a un establecimiento se
transforma en un auditor que calcula la eficiencia del servicio ofrecido. Si el personal
lo atendié amablemente lo que le generara seguir asistiendo al establecimiento
reflejando asi su lealtad. Asimismo, en el entorno nacional, Montenegro y Vega
(2020) sostienen que en algunas empresas no consideran la superioridad de servicio,
no les importa mucho que sus clientes se vayan del lugar sin efectuar sus perspectivas.
A raiz de eso las compafiias derrocharan consumidores y no poseeran los efectos
esperados en sus entradas. Por otro lado, segun Fernandez y Leon (2018) las empresas
deben contar con la capacidad suficiente para generar lealtad en sus clientes. Aunque
no todas estan lo suficientemente preparadas para generar que el cliente retorne

nuevamente ya que implica las suficientes herramientas y estrategias para que el
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consumidor retorne reiteradamente y siga adquiriendo en el mismo lugar por lo tanto

la compafiia tendrds mas consumidores.

Respecto al primer objetivo vinculado con determinar de qué modo los
elementos intangibles intervienen en la lealtad del comprador de La Tinka S.A.
Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un andlisis a través de la Prueba de Rho de
Spearman se consigui6 un importe de 0.872 con lo cual se establece un nivel positivo
alto, ademas se ha logrado una importancia de 0.00, considerado menor a 0.05. Estos
resultados en el estudio presentan concordancia con lo expresado en el estudio de
Martinez, Ojeda y Rodriguez (2018) en su tesis de maestria titulada “Evaluacion de la
calidad del servicio de Nutrimos & Servimos SAS. Estudio Piloto”, la cual tuvo como
objetivo el valorar, a partir del enfoque del consumidor, la superioridad del servicio
brindado por la compafia Nutrimos y Servimos por medio del modelo Servqual. La
indaagcion es descriptiva de corte transversal. Su poblacién se conformé por 62
consumidores. Se empled como técnica de recopilscion de informacion la encuesta y
la entrevista y como instrumento el cuestionario. De acuerdo a los resultados en la
dimension con mas significado es componentes tangibles con promedio del 25%; la
dimension Fiabilidad mostrd el cuarto puesto en el grado de significancia en las 5
dimensiones con un 18%; la aptitud de réplica se halla en el tercer lugar en el grado de
importancia entre las cinco dimensiones con 18,7%; la dimension de seguridad es la
segunda con mas importancia para los clientes con un 24,8%; la dimension empatia
es la de menor grado de importancia de las cinco dimensiones con una contribucion
del 13,4%. La principal conclusion fue que las compafias con mas grado de
complacencia fueron la Clinica Santa Cruz (91%) y el Nuevo Hospital de Boca grande

(90%) con calificaciones entre 6y 7.

Respecto al segundo objetivo vinculado con determinar de qué modo la
confiabilidad interviene en la lealtad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho,
2021, se tiene que tras un analisis a través de la Prueba de Rho de Spearman se
consiguié un importe de 0.408 con lo cual se establece un nivel positivo moderado,
ademas se ha logrado una importancia de 0.00, considerado menor a 0.05. Estos
resultados en el estudio presentan concordancia con lo expresado en el estudio de
Rivera (2019) en su investigacion de maestria titulada “La calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador” Su proposito fue

valorar la superioridad del servicio brindado por medio del Patron Tedrico Servqual
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con la finalidad de igualar la complacencia de los consumidores exportadores de la
compafiia Greenandes Ecuador. Como fragmento de los resultados de la calidad de
servicios en la dimension confiabilidad manifiestamente se puede demostrar que
aquella dimensidn se halla entre las mas desciendes y sumamente separada del importe
cero ya que existe incapacidad con el cliente, para esto los procesos de la institucién
deben de reinventarse y establecer responsabilidades por cada area. La conclusion fue
que la superioridad del servicio interviene en la complacencia de los consumidores

exportadores de la compafiia Greenandes Ecuador.

Respecto al tercer objetivo vinculado con establecer de qué modo la capacidad
de respuesta interviene en la lealtad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho,
2021, se tiene que tras un andlisis a través de la Prueba de Rho de Spearman se
consiguié un importe de 0.431 con lo cual se establece un nivel positivo moderado,
ademas se ha logrado una importancia de 0.00, considerado menor a 0.05. Estos
resultados en el estudio presentan concordancia con lo expresado para Hoffman y
Bateson citado en el estudio de Vilcahuaman (2017) en su investigacion de licenciatura
con titulo “Calidad de servicio y lealtad del cliente en la empresa Dilubza E.I.R.L. en
Huancayo Metropolitano - 20177, indica que la calidad de servicio se define como la
actitud formada en base a un analisis global sobre el desempefio de la entidad en un
tiempo determinado. Su proposito fue establecer el vinculo que hay entre la
superioridad de servicio y la fidelidad del consumidor en la compafiia Dilubza E.I.R.L.
en Huancayo Metropolitano — 2017. Estableciendo sus resultados en funcion a la
variable calidad de prestacion en la dimension capacidad de réplica el 1.82% de ellos
no se encuentran conformes ni disconformes, a este porcentaje de entrevistados les
importa otros aspectos como la superioridad del lubricante, los importes y la confianza;
concluyendo de esta manera que si hay vinculo entre la superioridad de servicio y la
fidelidad del consumidor en la compafiia Dilubza E.I.R.L en Huancayo Metropolitano
—2017.

Respecto al cuarto objetivo vinculado con determinar de qué modo la seguridad
interviene en la lealtad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene
que tras un andlisis a través de la Prueba de Rho de Spearman se consiguié un importe
de 0.650 con lo cual se establece un nivel positivo moderado, ademas se ha logrado
una importancia de 0.00, considerado menor a 0.05. Estos resultados en el estudio

presentan concordancia con lo expresado en el estudio de Alvarez (2019) en su tesis
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de maestria titulada “Calidad de servicio y su incidencia en la lealtad del cliente de la
empresa Grupo Muliservis S.R.L. de la ciudad de Cajamarca”, la cual tuvo como
objetivo establecer en qué medida la superioridad del servicio interviene en la fidelidad
de la compafia Grupo Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca, 2019. Los
resultados en vinculo a la superioridad de servicio un el porcentaje mas bajo se refleja
seguridad con un 69.71%. En cuanto a la lealtad del cliente en cada dimension la de
mayor grado es la de la Fidelidad actitudinal con un 70.97% en tanto que la Fidelidad
de conducta muestra un 65.43%. Se concluye que hay un vinculo directo entre la
Superioridad de servicio y la Fidelidad de los consumidores de la compafiia Grupo
Multiservis S.R.L, que interviene de manera efectiva. Por ende, la alta direccion debe
de motivar y apoyar a sus colaboradores para que se enfoquen en las necesidades de

sus clientes.

Respecto al quinto objetivo vinculado con determinar de qué modo la empatia
interviene en la lealtad del cliente de La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene
que tras un analisis a través de la Prueba de Rho de Spearman se consiguié un importe
de 0.442 con lo cual se establece un nivel positivo moderado, ademas se ha logrado
una importancia de 0.00, considerado menor a 0.05. Estos resultados en el estudio
presentan concordancia con lo expresado en el estudio de Medina y Roman (2021) en
su investigacion de licenciatura titulada “Calidad del servicio y lealtad del cliente del
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 20217, su propdsito fue establecer el vinculo
existente entre la superioridad del servicio y la fidelidad del consumidor del Fundo
Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. Los resultados respecto a la variable
superioridad de servicio fueron en la dimension empatia el 41,9% de los encuestados
se mostraron de acuerdo. Y con relacion a la fidelidad del consumidor en la dimension
fidelidad como comportamiento el 22,5% de los entrevistados mostraron que se
encuentran ni conformes ni disconformes; en fidelidad actitudinal 1,0% de los
entrevistados sefialaron gque estan en disconformidad. Se concluye que la superioridad
del servicio se vincula con la fidelidad del consumidor del Fundo Bodega Tres
Esquinas SAC, Ica, 2021.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Los elementos intangibles influyen significativamente en la lealtad del cliente de
La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.872 con lo cual se establece
un grado positivo alto, ademas se ha logrado una significancia de 0.00,
considerado menor a 0.05. Esto implica que, si la empresa mantiene siempre en
Optimas condiciones sus instalaciones siendo atractivo, pulcro y disposicion de
sus productos a sus clientes serd mayor la satisfaccion del cliente durante su

permanencia.

La confiabilidad influye significativamente en la lealtad del cliente de La Tinka
S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un andlisis mediante la Prueba de
Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.408 con lo cual se establece un grado
positivo moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado
menor a 0.05. Esto implica que si el establecimiento realiza capacitaciones sobre
el desarrollo de una cultura basada en la comunicacion y servicio sera mayor su

efectividad para resolver los problemas de manera inmediata.

La capacidad de respuesta influye significativamente en la lealtad del cliente de
La Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.431 con lo cual se establece
un grado positivo moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00,
considerado menor a 0.05. Esto implica que si la entidad prepara un proceso de
capacitaciones al personal desde el momento de ingreso sobre la misién, objetivos
y valores de la institucién sera mayor el impacto positivo para ayudar a los clientes

en sus inquietudes.
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La seguridad influye significativamente en la lealtad del cliente de La Tinka S.A.
Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un valor de 0.650 con lo cual se establece un grado positivo
moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor a
0.05. Esto implica que si la entidad proporciona al personal de herramientas de
formacion relacionados con la resolucion de problemas presentados por los
clientes con el fin de disminuir las dificultades que se presenten aumentara la

satisfaccion del cliente.

La empatia influye significativamente en la lealtad del cliente de La Tinka S.A.
Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un valor de 0.442 con lo cual se establece un grado positivo
moderado, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor a
0.05. Esto implica que, si la entidad implementa talleres de capacitacion para
fortalecer los conocimientos, las destrezas y las habilidades de sus empleados
orientados a brindar un buen servicio, un trato amable y confianza del cliente
desde su ingreso hasta su salida del establecimiento el cliente se sentira satisfecho

con la prestacion

La calidad de servicio influye significativamente en la lealtad del cliente de La
Tinka S.A. Tiendas Huacho, 2021, se tiene que tras un analisis mediante la Prueba
de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.780 con lo cual se establece un grado
positivo alto, ademas se ha logrado una significancia de 0.00, considerado menor
a 0.05.

6.2. Recomendaciones

Con respecto a los elementos tangibles se recomienda a la entidad aplicar mejoras
Optimas en la ambientacion de sus instalaciones siendo atractivo, pulcro, ademas
gue cuente con equipos adecuados para brindarle una experiencia Unica al cliente,
con publicidad que contengan la informacion clara y precisa de lo que ofrecen,

asimismo tener la disponibilidad del producto al momento que el cliente requiera.

Con respecto a la confiabilidad se recomienda a la entidad aplicar de uniformes
para el personal que interactla con los clientes para crear una imagen mas

profesional y trasmitiéndole la confianza necesaria al momento de adquirir sus
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servicios, asimismo implementar canales de informacion a través de los cuales el

cliente recibe la publicidad.

Con respecto a la capacidad de respuesta se recomienda a la entidad capacitar a
los trabajadores que proporcionan a los clientes informacion sobre sus productos
para que sea de manera precisa y concreta, asimismo que presenten disposicion

de ayudarlo ante cualquier duda.

Con respecto a la seguridad se recomienda a la entidad proporcionar al personal
de conocimientos de formacion relacionados con la resolucion de problemas con
la finalidad de que exista una mayor predisposicion de apoyo al cliente que

presente dificultades al momento de adquirir un producto.

Con respecto a la empatia se recomienda a la entidad implementar talleres de
capacitacion para fortalecer los conocimientos, las destrezas y las habilidades de
sus empleados orientados a brindar un buen servicio, un trato amable y confianza

del cliente desde su ingreso hasta su salida del establecimiento.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afios a 45 afios

Mas de 45 afios

Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

=N W B~ ol

Nunca

ITEM 11213|4|5

CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSION 01

1.

¢Considera gue el establecimiento es atractivo?

2.

¢Considera que el establecimiento cuenta con los equipos
adecuados para brindarle una experiencia Unica?

3.

¢El personal tiene una presentacion pulcra?
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4. ¢Los volantes que se ofrecen contienen informacion clara y
precisa?
DIMENSION 02
5. ¢Considera que el personal del establecimiento tiene la capacidad
para brindar el servicio prometido en forma precisa?
6. ¢(El establecimiento le brinda la confianza necesaria al momento
de adquirir sus servicios?
DIMENSION 03
7. ¢Considera el personal se muestra dispuesto a ayudarlo ante
cualquier duda?
8.  ¢(El personal le comunica cuando terminara el servicio?
DIMENSION 04
9. (Considera que el personal tiene los conocimientos y la cortesia al
momento de resolver sus dudas?
10. ¢Considera que el personal le transmite seguridad al momento de
atenderlo?
11. ;Considera que el personal le transmite confianza al momento de
atenderlo?
DIMENSION 05
12. (Considera que el personal cuida de usted desde su ingreso hasta
su salida del establecimiento
13. ¢Considera que el personal le brinda atencion individualizada?
LEALTAD DEL CLIENTE
DIMENSION 01
14. ;Considera a La Tinka S.A. su primera opcién al momento de
adquirir una loteria?
15. ¢Con que frecuencia compra una loteria en la La Tinka S.A.
Tiendas Huacho?
16. ¢Ha aceptado ir a otras loterias que le ofrecieron mejores ofertas?
DIMENSION 02
17. ;Recomienda La Tinka S.A. a adquirir el servicio que ofrece?
18. ¢Pretende seguir comprando en La Tinka S.A.?
19. ¢El personal que atiendo en La Tinka S.A. transmiten confianza?

Fuente: Elaboracion propia en base a Vargas y Aldana (2014), y Alvarez (2019).
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Caracteristicas de la muestra
f %
Geénero Mascul_ino 232 79.7%
Femenino 59 20.3%

Entre 18 afios a 24 afios 133 45.7%
Entre 25 afios a 31 afios 122 41.9%
Entre 32 afios a 45 afios 18 6.2%

Mas de 45 afios 18 6.2%

Edad

79.7%

45.7%
41.9%

20.3%
I 6.2% 6.2%

Entre 18 afios a Entre 25 afios a Entre 32 afios a Mas de 45 afos

Masculino Femenino
24 ahos 31 afos 45 afios

Figura. Caracteristica de la muestra.

Se muestra en la Tabla que en cuanto al género el 79.7% son del grupo masculino y el 20.3%
pertenece al grupo femenino. En referencia a la edad el 45.7% estan entre 18 a 24 afios, el
41.9% se encuentra entre 25 a 31 afios, el 6.2% se encuentra entre 32 a 45 afios y el otro

6.2% estan con mas de 45 afos.



ANEXO N° 03 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

VALIDEZ DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.711
Aprox. Chi-cuadrado | 169.290
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 78
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0.769
p2 1.000 0.746
p3 1.000 0.790
p4 1.000 0.657
p5 1.000 0.799
p6 1.000 0.774
p7 1.000 0.736
p8 1.000 0.776
p9 1.000 0.892
pl10 1.000 0.779
pll 1.000 0.668
pl2 1.000 0.754
pl3 1.000 0.761
Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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VALIDEZ DE LA LEALTAD DEL CLIENTE

Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.800
Aprox. Chi-cuadrado 47.098
Prueba de esfericidad de Bartlett al 15
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion

pld 1.000 0.572

pl5 1.000 0.601

pl6 1.000 0.548

pl7 1.000 0.341

pl8 1.000 0.550

pl9 1.000 0.651

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

CONFIABILIDAD DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.897

13

CONFIABILIDAD DE LA LEALTAD DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.832

6
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ANEXO N° 04 — DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

pl | p2 | p3 | pd | p5|p6|p7 | p8|p9| pl0 | pll | pl2 | p13 | p14 | p15 | p1l6 | p17 | p18 | p19
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

pl2 | p13

10

10

10

12

11

10
11

11

11
10

13

10

14
12
12

13

12

12

13

p7 | p8 | Seguridad | p9 | p10 | p11 | Empatia

Capacidad de respuesta

10

10

p5 | p6

10

10

pl | p2 | p3 | p4 | Confiabilidad

Elementos tangibles

13
16

15
12
11

19
14
13
11
13
18
13
16
12

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

16
11
18

CALIDAD DE SERVICIO

45
42

30
48

47

38
27

44
39

37

37

38
54
43
39

45

32

36

39

39

27

46

38
56

42

46

43

57

31

50
45

34
52

32

55

Edad

Género
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13
14

11
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12
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15

11
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15
11

10

10

10

10

12
13
11

11

13
12

13
11
14
12

11
12
17
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17
10

12
15
15
11
17

20

15
16

16

17
14
12

39

43

37

23
34
24
39

35
36

31

48
34

42

38
44
31

34

39

56

44
39

22
33
55
51

41

47

29
65

37

41

39

34
28
36

38
41
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35
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