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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar el nivel de relacion entre la calidad de servicio
(Variable Asociada) y fidelizacion de los clientes (Variable supervision) de la Empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C. El tipo de investigacion fue aplicada, de nivel
descriptivo correlacional, con disefio no experimental — transversal, para la recoleccion de
datos se ejecutdé mediante una encuesta con una cantidad de 36 preguntas con 5 opciones de
respuesta en base a la escala de Likert, la muestra tomada del total de la poblacion fue de (N
= 70) clientes frecuentes de la empresa, los datos adquiridos fueron procesados y analizados
mediante estadisticas descriptivas e inferencial utilizando el programa IMS SPSS V27, con
el coeficiente de correlacion (Rho Spearman) para contrastar las hipotesis planteadas.

Los resultados obtenidos en la hipdtesis general estadisticamente muestran una significancia
bilateral de (P valor = 0.001), de la misma manera en las hipotesis especificas H2, H3, H4,
H5, y con relacion a la H1 muestra una significancia bilateral de (P valor = 0.186). Con los
resultados obtenidos se pudo determinar que existe una relacion significativa entre ambas
variables, con una correlacion positiva moderada (rs = 0.622), del mismo modo se analizaron
las hipdtesis especificas entre la fidelizacion del cliente con los siguientes indicadores:
fiabilidad (rs = 0.593), capacidad de respuesta (rs = 0.505), seguridad (rs = 0.527), empatia
(0.517), con una correlacién positiva moderada. respecto al indicador elementos tangibles (rs
= 0.186), se concluye que existe una relacién significativa con un grado de relacién positiva
muy baja.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion del cliente, elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia.

ABSTRACT

The objective of the research was to determine the level of the relationship between the
quality of the service (associated variable) and the customer loyalty (supervision variable) at
the Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C. company [in Peru]. The research type was
applied, at a descriptive correlational level, with a non-experimental and cross-sectional
design. The data collection was carried out using a survey with a quantity of thirty six
questions with five response options based on a Likert scale; the sample was taken from the
total population (N = 70) of the company’s frequent clients. The data that was acquired was
processed and analyzed using descriptive and inferential statistics through the IMS SPSS V27
program, using the correlation coefficient (Spearman’s Rho) in order to compare the proposed
hypothesis.

The results that were obtained in the general hypothesis showed a statistical bilateral
significance of P-value = 0.001; in the same manner, specific hypotheses H2, H3, H4, [and]
H5, in relation to H1, showed a bilateral significance of P-value = 0.186. From the results
that were obtained, it could be determined that a significant relationship existed between both
variables, with a moderately positive correlation (rs = 0.622); in the same fashion, the specific
hypotheses were analyzed, between the customer loyalty and the following indicators:
trustworthiness (rs = 0.593), response capacity (rs = 0.505), security (rs = 0.527), [and]
empathy (0.517), which had moderately positive correlations. With respect to the tangible
elements indicator (rs = 0.186), it was concluded that a significant relationship existed with
a very low degree of positive correlation.

Keywords: quality of service, customer loyalty, tangible elements, trustworthiness, response
capacity, security, empathy



INTRODUCCION

La calidad del servicio y la fidelizacion del cliente constituyen actualmente
aspectos estratégicos esenciales dentro del entorno empresarial. Cuando estas
dimensiones se alinean adecuadamente con las necesidades y expectativas del publico
objetivo, es probable que la organizacion experimente resultados positivos y sostenibles.
No obstante, es comun que algunas empresas prioricen exclusivamente la excelencia del
servicio, dejando de lado el establecimiento de vinculos duraderos con sus clientes. Esta
omision puede motivar que los consumidores opten por otras alternativas en el mercado.
En tal sentido, incluso si se mejora el precio, se optimiza la atencién o se incorpora un
valor afiadido, la ausencia de estrategias de fidelizacion puede generar consecuencias
negativas a mediano o largo plazo.

La calidad del servicio representa una dimension esencial que debe
complementarse con el producto ofrecido al usuario. En este marco, Marchan (2023)
sefiala que resulta imprescindible mantener altos estandares en la prestacion del servicio,
lo que permite alcanzar niveles satisfactorios de atencion al cliente. Aquellas
organizaciones que centran sus esfuerzos en ofrecer experiencias de servicio
sobresalientes tienden a consolidarse como instituciones eficientes y competitivas. A su
vez, es necesario que el personal de la empresa asuma un rol activo en dicho proceso,
garantizando asi una mejora continua de los resultados.

La fidelizacién del cliente, por su parte, puede abordarse de diversas formas segln
las caracteristicas del mercado al que se dirige la empresa. En el caso del sector fitness,
por ejemplo, se privilegia un proceso de compra eficaz acompafiado de un servicio
postventa de calidad. Esta estrategia busca satisfacer plenamente las expectativas del
consumidor, brindando productos de alto desempefio a precios competitivos (Jiménez,

2021).



La existencia de las agroindustrias en el Peri mayormente se debe a la produccién
o cultivo de arroz ya que es el cereal de mayor consumo en las familias. Del mismo modo
se debe reconocer que el cultivo de arroz es el principal sustento para miles de familias,
a nivel nacional, por lo cual se tuvo un incremento de 2,48 millones de toneladas de arroz
(2,2 % de incremento); y se proyecta para el 2024 una produccién de 2,5 millones de
toneladas, gracias a un ligero aumento de la superficie cosechada, equivalente a 425 mil
hectéreas (1 %) segun el (Departamento de agricultura de EE. UU, 2023).

De acuerdo con Silva (2023), citado en una publicacion del diario EI Comercio,
el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego proyecta que, durante la campafia agricola
2023-2024, los agricultores sembraran aproximadamente 2 millones 140 mil hectareas,
lo cual representa un crecimiento del 6,5 % en comparacién con el promedio registrado
en las ultimas cinco campafias agricolas. Asimismo, se prevé que el volumen de
comercializacion del arroz experimente un crecimiento sostenido, alcanzando los 423.800
millones de ddlares estadounidenses hacia el afio 2028, con una tasa de crecimiento anual
estimada en 3 % durante el periodo proyectado (2023-2028).

La empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C con numero de RUC:
20603061234 se dedica a la compra de arroz en chala para procesarlo; obteniéndose 4
productos ensacados (arroz de buena calidad, descarte, arrocillo y polvillo); para la venta
al por mayor y menor. Asimismo, distribuye productos agroquimicos como fungicidas,
insecticidas, foliares, herbicidas, abonos, semillas y herramientas agricolas. Se encuentra
ubicada en la Car. Fernando Belaunde Terry N° S/N cas. Bajo Huaynabe con suministro
121554, en el Distrito de Uchiza, Provincia de Tocache, Departamento de San Martin.

Por lo expuesto anteriormente se ha propuesto el siguiente problema de
investigacion ¢ Cual es el grado de relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion del

cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S. A. C?; los problemas
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especificos fueron planteados de la siguiente manera: ¢ Cuél es el nivel de relacién entre
los elementos tangibles y fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera
Vasquez S. A. C?, ;Cuél es el nivel de relacion entre la fiabilidad y fidelizacion del cliente
en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S. A. C?, ;Cual es el nivel de relacion
entre la capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S. A. C?, ¢ Cual es el nivel de relacidn entre la seguridad y fidelizacion
del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S. A. C?, ;Cual es el nivel de
relacion entre la empatia y fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera
Véasquez S. A. C?.

La investigacion se realiza porque se pretende dar solucion a la problemaética
planteada respecto a la calidad de servicio y la fidelizacion donde se identificé sintomas
tales como quejas de parte de los clientes antes de la compra y después de una venta;
constante rotacion del personal; el mal funcionamiento de los procesos de control de
calidad; poca informacion sobre los productos; no cuenta con un programa documentado
de promociones y descuentos; no existe un control activo de la publicidad, malas
experiencias con la empresa, el personal no se compromete totalmente con la empresa,
las murmuraciones por parte del personal.

Como objetivo general se propuso: Determinar el grado de relacion entre la
calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera
Véasquez S. A. C, como objetivos especificos se plantearon: Demostrar el nivel de relacion
entre elementos tangibles y fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera
Vasquez S.A.C; Evidenciar el nivel de relacion entre la fiabilidad y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C; : Verificar el nivel de
relacion entre la capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente en la empresa

Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C; Confirmar el nivel de relacion entre la seguridad
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y fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Véasquez S.A.C;
Corroborar el nivel de relacion entre la empatia y fidelizacién del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Se propuso como hipotesis general la siguiente: H1 Existe un alto grado de
relacion entre la calidad de servicio y fidelizacidn del cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C, las hipdtesis especificas son: HE1: Existe un alto grado de
relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente en la
empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C; HE2: Existe un alto grado de relacién
significativa entre la fiabilidad y fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C; HE3: Existe un alto grado de relacién entre la capacidad de
respuesta y fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C;
HE4: Existe un alto grado de relacion significativa entre la seguridad y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C; HE5: Existe un alto grado
de relacion significativa entre la empatia y fidelizacion del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

La investigacion resulta fundamental, ya que tiene como proposito analizar la
conexidn entre las variables estudiadas. Esto se debe a que garantizar un servicio de
calidad es clave para conservar a clientes fidelizados. A partir de los hallazgos obtenidos,
se proponen recomendaciones que faciliten a la organizacion alcanzar resultados méas

favorables.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion
1.1.1 Antecedentes internacionales.

Coba y Vallejo (2022), en su trabajo de tesis se propusieron analizar la relacion
existente entre la calidad del servicio percibida y el grado de fidelizacion de los usuarios
en ocho empresas proveedoras de internet ubicadas en dicho canton. La investigacion
adopt6 un enfoque documental, descriptivo y de campo. La poblacion estudiada estuvo
conformada por 15,050 clientes, de los cuales se selecciond una muestra representativa
de 389 usuarios para la recoleccién y analisis de datos.

Los resultados evidenciaron que la mayoria de los usuarios prioriza la velocidad
al contratar internet (68,38%), por encima del precio (24,42%). Enlace Net destaca por la
calidad percibida de su servicio, con un 76,92% de clientes satisfechos, mientras que Pato
Net lidera en fidelizacion, con un 74,63% de usuarios que no cambiarian de empresa. En
cuanto a la estadistica inferencial, el estadistico Rho de Spearman indicé que existe una
relacion directa y positiva (0,875), mientras que se obtuvo un p — valor de (0,001), lo que
confirma la existencia de una relacién significativa entre las variables de estudio. Se
concluye que, a mayor calidad de servicio, mayor fidelizacion de los clientes.

Arcentales y Avila (2021) en su investigacion cuyo objetivo fue analizar las
estrategias de marketing relacional y su incidencia en la fidelizacion de los clientes, la
muestra fue 384 habitantes de la ciudad Machala-Ecuador, el tipo de investigacion fue
basico, de disefio no experimental, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta,
instrumento cuestionario. Concluyo que, el sistema de reclamos constituye un elemento
esencial para conservar la lealtad de los clientes, ya que permite detectar oportunidades
de mejora en los servicios o la atencion que, desde su percepcion, no se estan

desarrollando adecuadamente. No obstante, los clientes muestran incertidumbre respecto
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al sistema de reclamos de Tia; el 39% expresa su desacuerdo con la manera en que la
empresa gestiona estos procesos. Esta situacion evidencia una debilidad organizacional
que demanda una reestructuracion del sistema, un analisis profundo de su funcionamiento
y una mejor comunicacion hacia los clientes sobre como pueden realizar sus reclamos.

Rodriguez (2021) en su investigacion cuyo objetivo fue identificar si la reduccion
de tiempos en una empresa aumenta la lealtad del cliente, la muestra fue 496 Mypes del
municipio de San Juan del Rio, México. El estudio se enmarcé dentro de un enfoque
bésico, con un disefio metodoldgico no experimental. Para la recoleccion de datos se
utilizé la técnica de la entrevista, empleando como instrumento una guia estructurada.
Los resultados permitieron confirmar la hipétesis planteada, al evidenciar que las Mypes
que optimizan sus tiempos de atencion u operacion tienden a experimentar cambios
significativos en los niveles de fidelizacion de sus clientes. En consecuencia, se concluy6
que existe una relacion directa entre la eficiencia en los procesos y el fortalecimiento de
la lealtad del consumidor en el contexto analizado.

1.1.2 Antecedentes nacionales.

Chipana (2020) realizo un estudio en tiempos de pandemia en el transporte urbano
el metropolitano, Lima, 2020. Donde el objetivo es buscar la relacion que existe entre las
dos variables. Este trabajo fue realizado a través de una metodologia con enfoque
cuantitativo tipo basica, de alcance correlacional, no experimental de corte transversal.
Como instrumento de recoleccién de datos se utiliz6 el cuestionario, estando dirigido a
una muestra de 384 personas, teniendo como resultado que si existe una relacion
significativa debido a que el p valor es menor al alfa (0.000<0.05), con un coeficiente de
correlacion (R= 0.625), asimismo segun los resultados del cuestionario un 83% de

encuestados percibe las estrategias de fidelizacion como regular, mientras que el 91.9%
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percibe a la calidad de servicio también como regular, por ello se lleg6 a la conclusion,
que si existe relacion entre estrategias de fidelizacion y calidad de servicio.

Silva (2021) en su tesis sobre la relacion entre la calidad del servicio y la
fidelizacion del cliente en el rubro de alimentos del Mercado Particular Gonzales Prada,
ubicado en el distrito de Surquillo, desarroll6 una investigacion de tipo descriptivo, con
un nivel correlacional, disefio no experimental, de corte transversal y enfoque
cuantitativo. La poblacién fue considerada infinita y se trabajé con una muestra de 200
clientes. Para la medicion de las variables se emplearon dos cuestionarios: uno de 35
items orientado a evaluar la calidad del servicio, y otro para medir la fidelizacion del
cliente. Ambos instrumentos fueron validados mediante juicio de expertos tanto
metodoldgicos como tematicos, y presentaron altos niveles de confiabilidad. El alfa de
Cronbach obtenido fue de 0.810 para el cuestionario de calidad del servicio y de 0.841
para el de fidelizacion, lo que indica una excelente consistencia interna. Tras aplicar la
prueba estadistica Rho de Spearman, se encontré una relacién moderada y significativa
entre ambas variables, con un coeficiente de 0.682 y un valor de significancia de 0.000,
inferior al nivel critico de 0.05.

Carrasco (2020) en su tesis titulada relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de la Financiera Compartamos en Nuevo Chimbote — 2019.
Desarrollo este estudio bajo un enfoque cuantitativo, adoptando un disefio metodol6gico
no experimental, de caracter correlacional, transversal, transaccional y descriptivo. La
poblacién estuvo conformada por 1182 clientes, de los cuales se seleccion6 una muestra
representativa de 290. La recoleccion de datos se efectu6 mediante encuestas aplicadas a
través de cuestionarios, cubriendo ambas variables de analisis. El andlisis de los
resultados se realizd utilizando los softwares EXCEL y SPSS, con el objetivo de

garantizar una adecuada coherencia, interpretacion y presentacion de los datos. Mediante
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la aplicacion de la correlacion de Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente de 0.168 y
un valor de significancia de 0.573, superior al nivel critico de 0.05, lo cual permite aceptar
la hip6tesis nula planteada en el estudio.

1.1.3 Antecedentes a nivel local.

Cardenas & Chota (2021) ejecutaron una investigacion titulada la relacion entre
la atencion al cliente y la fidelizacion en la Sede Central de la Farmacia San José, ubicada
en el distrito de Tarapoto, en el afio 2017. Su objetivo general consistié en determinar la
influencia entre ambas variables. La poblacion estuvo integrada por 13,851 clientes, de
los cuales se extrajo una muestra de 242, a quienes se les aplicaron encuestas elaboradas
conforme a los indicadores correspondientes a cada variable. El estudio se desarrollé bajo
un disefio metodolégico no experimental, de tipo correlacional causal y con corte
transversal. Se procedi6 a recolectar los datos correspondientes a la muestra seleccionada,
con el propdsito de procesar y analizar los resultados obtenidos en el desarrollo de la
investigacion. Para determinar el grado de relaciéon entre las variables, se aplicé el
coeficiente de correlacion de Spearman, lo que permitié obtener resultados alineados con
los objetivos planteados. Entre los hallazgos més relevantes se identifico que el nivel de
atencion al cliente es percibido como bueno, lo cual se atribuye a factores como la
ubicacién estratégica del establecimiento, la rapidez en la atencién y la actitud cordial del
personal. No obstante, se observé que la fidelizacion del cliente, aunque en ocasiones es
alta, se ve limitada por la ausencia de elementos diferenciadores frente a la competencia,
considerando que los precios y productos ofrecidos son similares. Finalmente, se
concluy6 que existe una influencia positiva y significativa de la atencion al cliente sobre
la fidelizacién, evidenciada por un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.883.

Acedo y lzquierdo (2020) llevaron a cabo un estudio titulado la publicidad y su

relacion con la fidelizacion de los clientes de la Empresa Industria Molinera Amazonas
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S.A.C. (2017), cuyo objetivo general fue determinar la relacion entre ambas variables en
dicha organizacion. La investigacion se desarrolld bajo un disefio correlacional y se
aplicaron encuestas a una muestra de 251 clientes, elaboradas en funcion de los
indicadores correspondientes a cada variable. Los resultados evidenciaron que, en
ocasiones, la empresa implementa una publicidad adecuada, ya que su marca goza de
reconocimiento en la region. Los clientes manifestaron conformidad con la actualizacion
periddica de los mensajes publicitarios y consideraron que la informacion difundida por
la empresa es veraz. Asimismo, valoraron positivamente los precios accesibles y la
difusion de promociones, lo cual contribuye a fortalecer su fidelidad hacia la marca. En
conclusion, se determiné que existe una relacion significativa entre la publicidad y la

fidelizacion de los clientes en la empresa evaluada.

1.2 Bases tedricas

1.2.1 Calidad de servicio

Hoffman y Bateson (2012) lo definen como el conjunto de elementos intangibles
que estan adheridos al servicio que brindan las empresas, los cuales influyen en la
satisfaccion de sus clientes, por lo tanto, las empresas deben estar a la altura de lo que el
cliente solicite con el fin de aumentar el retorno de compra. Asimismo, los aspectos que
influyen en la calidad de servicio son la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la
garantia, la empatia, ademas los aspectos tangibles lo cual también indicen en la calidad
de servicio.

Zeithaml et al., (1993) se sostiene que, desde la perspectiva del cliente, la calidad
del servicio puede entenderse como el grado de discrepancia entre sus expectativas o
deseos y la percepcion que finalmente tiene sobre el servicio recibido. Es decir, mientras
mayor sea la coincidencia entre ambos factores, mas positiva sera la evaluacion del

servicio. En esta misma linea, Koontz y Weihrich (2013) afirman que la calidad es el
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resultado de un conjunto de actividades internas desarrolladas dentro de la organizacion,
en donde el producto o servicio es concebido como un esfuerzo integral, coordinado y
orientado a generar experiencias favorables en el consumidor. El propésito fundamental
es lograr que el cliente quede satisfecho y decida retornar para adquirir nuevamente el
bien o servicio ofrecido por la empresa.

Segun Lovelock y Wirtz (2007) sustenta que la calidad de servicio son las
evaluaciones cognitivas a largo plazo que hacen los clientes respecto al servicio brindado
por una empresa, por lo tanto, las actividades internas deben estar enfocadas a generar un
servicio de calidad y sin errores, es decir un servicio que satisfaga sus expectativas y
necesidades de los clientes. Asimismo, Vargas y Aldana (2007) sostienen que, la calidad
de servicio que bridan las empresas es aquello que genera sensaciones positivas 0
negativas en sus clientes, bajo este sentido es fundamental que los recursos de la entidad
estén direccionados a incrementar la fidelidad y satisfacciones de los clientes, para ello
se requiere una alta calidad de servicio.

Segun los conceptos analizados se considera que el autor Hoffman y Bateson
(2012) plantea una definicion de calidad de servicio que concuerda con el concepto
compatible con lo que se va a desarrollar en la presente investigacion. Debido a que
menciona que la de calidad de servicio es el conjunto de elementos intangibles que estan
adheridos al servicio que brindan las empresas, los cuales influyen en la satisfaccion de
sus clientes, por lo tanto, las empresas deben estar a la altura de lo que el cliente solicite

con el fin de aumentar el retorno de compra.

1.2.1.1 Importancia de la calidad de servicio.

De acuerdo con Hoffman y Bateson (2012) menciona que la calidad en el servicio
es importante porque es aquel elemento diferenciador ante la competencia. Por ello los

clientes prefieren ir a comprar al lugar que brindan una mejor atencion. Asimismo,
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permite mantener o aumentar el nivel de ventas, lo cual influye en la rentabilidad de la
empresa. Por otro lado, los encargados de la direccion de la empresa deben evaluar
constantemente la calidad de servicio que se brinda al cliente de tal manera se garantice
un adecuado servicio.

Segun Mafias et al., (2008) precisa que la calidad de servicio abarca una serie de
elementos tangibles e intangibles que influye en la fidelizacion de los clientes y en la
rentabilidad de la empresa. Bajo este sentido es importante que las empresas mejoren de
manera constante la calidad de servicio, por consiguiente, tendran éxito en un mercado
competitivo.

Teniendo en cuenta a Kotler y Keller (2006) menciona que la alta calidad de
servicio es la clave para la creacion de valor y generacién de sensaciones positivas, por
consiguiente, se lograra la fidelizacion de los clientes. De acuerdo con Cruz, (2013) revela
que, si un cliente recibe un buen servicio o atencién, es muy probable que vuelva a
adquirir nuestros productos y nos recomiende a otras personas. A lo que agrega Vargas y
Aldana (2007) que un servicio de calidad a los clientes es la clave para lograr el éxito,
por lo tanto, es indispensable la mejora constante de los procesos internos y el uso de la
tecnologia en el desarrollo de las actividades empresariales.

Segun el andlisis desarrollado, se decide trabajar con el autor Hoffman y Bateson
(2012) debido a que declara de la calidad de servicio influye en la rentabilidad de la
empresa y ademas sefiala que la calidad de servicio que se brinda al cliente debe ser
evaluada de forma periddica con la finalidad de brindar servicios que estén a la altura de

las expectativas y necesidades del cliente.

1.2.1.2 Indicadores de la calidad de servicio.

Podriamos establecer que la calidad del servicio se inicia formalmente segun

Zeithaml et al., (1993) con el método denominado como el modelo SERVQUAL, donde
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contiene especificamente 5 indicadores bien identificados; que miden el nivel de calidad
de servicio que genera la empresa u organizacion; también se puede identificar las
debilidades con la finalidad de mejorar la calidad de servicio de la empresa.

A continuacidn, presentaré una figura con los 5 indicadores de Zeithaml et al.

(1993). De lo cual se utilizara en la investigacion en estudio.

Figura 1

Modelo SERVQUAL.

Elementos
Tangibles

Empatia Fiabilidad

INDICADORES
DEL MODELO
SERVQUAL

Capacidad

Seguridad de
: respuesta

Nota: El grafico fue elaborado a base de la informacion de Zeithaml et al. (1993), para mostrar
las indicadores en estudio.

Los indicadores de la variable calidad de servicio, son los siguientes:

Elementos Tangibles: Zeithaml et al. (1993) es la apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion. Para Hoffman y Bateson (2012)
esta compuesto por aquellos recursos visibles (mobiliario, instalaciones, entre otros.) que
se pueden tocar y sirven para el desarrolla de la diversas actividades productivas,

financieras y econdmicas destinadas a la generacion de servicios para los clientes.
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Asimismo, las instalaciones de la empresa deben proporcionar comodidad a los clientes
al momento que estos realizan sus respectivas compras.

Teniendo en cuenta a Kotler y Keller (2006) sustenta que las empresas deben
contar con equipos modernos, instalaciones visualmente atractivas, trabajadores con
excelentes habilidades de atencién al cliente. Asimismo, los recursos materiales adheridos
al servicio deben ser atractivos. Del mismo modo, Lovelock y Wirtz (2007) sefialan que
se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, trabajadores y materiales de
comunicacion. Bajo este sentido las instalaciones deben estar adecuadamente
ambientadas y visiblemente atractivas para el cliente.

Fiabilidad: Zeithaml et al. (1993) es la habilidad para realizar el servicio prometido
de forma fiable y cuidadosa. Segun Hoffman y Bateson (2012) es la capacidad que tiene
la entidad para brindar el producto dentro de tiempo acordado y en base a lo solicitado
por el usuario. Asimismo, Vargas y Aldana (2007) dicen que la fiabilidad de la entidad
se genera cuando brinda el servicio o producto segun lo solicitado, por ende, la empresa
sera fiable ante el cliente. Teniendo en cuenta a Kotler y Keller (2006) que también
mencionan que es la habilidad que tiene la empresa para prestar el servicio sin cometer
algan error, es decir que la empresa brinda el servicio de manera cuidadosa.

Capacidad de respuesta: Zeithaml et al. (1993) es la disposicion y voluntad para
ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido. Segin Hoffman y Bateson (2012)
estd determinado por la capacidad que tiene la empresa para atender los pedidos de los
clientes en el menor tiempo posible sin afectar la calidad del servicio, asimismo debe
comprender las necesidades de sus clientes y brindar atencién con amabilidad. Ademas,
Vargas y Aldana (2007) menciona que es la capacidad de la empresa para suministrar
productos o prestar servicios de acuerdo con los especificado en el requerimiento del

cliente. Asimismo, se refiere a la eficiencia eficacia con la cual atiende los pedidos de los
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clientes. Asimismo, Lovelock y Wirtz (2007) mencionan que es la disposicion para
ayudar a los clientes y proporcionar con celeridad un servicio o suministra de manera
rapida un producto.

Seguridad: Zeithaml et al. (1993) es el conocimientos y atencion mostrados por
los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza. Segin Hoffman y
Bateson (2012) afirman que es la capacidad y experiencia profesional de los empleados
encargado del desarrollo de las diversas actividades relacionados a brindar un servicio
final al cliente. Asimismo, es fundamental que los empleados proporcionen confianza,
actitud fiable y seguridad al cliente con el fin de garantizar las operaciones comerciales.
Asimismo, Vargas y Aldana (2007) sefialan que es todo aquello que realizan los
empleados para mantener y mejorar la calidad de las operaciones comerciales de la
empresa.

Empatia: Zeithaml et al. (1993) es la atencion individualizada que ofrecen las
empresas a sus consumidores. Para Hoffman y Bateson (2012) la empatia consiste en la
capacidad que posee la empresa para atender de forma personalizada y satisfacer sus
necesidades teniendo en cuenta los diferentes gustos del publico. Asimismo, es la
habilidad que tienen los empleados para empatizar con los clientes. Teniendo en cuenta a
Kotler y Keller (2006) mencionan que es la muestra de interés y la atencion personalizada
a los clientes, es decir, una atencion de forma individualizada para cada cliente ademas
es importante que la empresa atienda en un horario comercial conveniente. De acuerdo
con la consulta realizada a diversos autores, la mayoria coinciden que la calidad de
servicio comprende los aspectos 0 elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de
respuesta, garantia y empatia. por lo tanto, se tomaréa en cuenta los autores Hoffman y

Bateson (2012)
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1.2.2 Fidelizacion del cliente.

Segun Aguero (2014) la fidelizacién de clientes es un concepto complejo que
exige un esfuerzo considerable, especialmente en un contexto marcado por crisis
profundas y por la constante preparacion y mejora de los competidores. De acuerdo con
Garcia (2013) la fidelizacion se concibe como una estrategia orientada a conservar a los
clientes que generan mayores beneficios. Sin embargo, la rentabilidad no solo se mide
por el gasto econémico, sino también por aquellos clientes que recomiendan la marca a
otros 0 mantienen relaciones con personas que resultan valiosas para la empresa.

Es por ello que Alcaide (2015) considera a la fidelizacion, como un
comportamiento positivo, que es generada gracias a la satisfaccion del cliente (formada
por elementos racionales, afectos y comportamiento) después de una compra. Cuando se
logra fidelizar los clientes generan una accion de consumo estable y duradera, donde los
que solo eran catalogados como compradores pasan a ser clientes fieles, estos a su vez al
sentir este afecto hacia la empresa se convierten en fanaticos de la empresa que los
atiende.

Segun Aroca, et al. (2013) fidelizar es establecer una relacién rentable y sobre
todo duradera entre empresa y cliente, a través de acciones que aportan valor y permitan
incrementar la fidelizacion del cliente; para ello es importante tener un amplio
conocimiento de los gustos y preferencias; que permita generar acciones adecuadas para
cada uno de ellos y de esa manera se pueda llegar a fidelizar las necesidades y preferencias
del segmento de mercado identificado, todo ello con el fin de poder lograr fans de la
marca u clientes fieles.

Por su parte, Palomo (2014) sefiala que la fidelizacion del cliente es un proceso
que involucra directamente las emociones. Para lograrlo, es fundamental gestionar

informacion relevante sobre los gustos y necesidades de los clientes, de modo que se
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garantice su satisfaccion y se pueda establecer una relacion sélida y duradera entre la
empresa y sus clientes. Gremler y Brown (1996) sostienen que la fidelidad se refleja en
el nivel en que un cliente mantiene un comportamiento de compra repetitivo hacia un
proveedor de servicios, muestra una actitud positiva hacia él y lo elige como su Unica
opcioén al momento de requerir dicho servicio. Ademas, este tipo de fidelidad contribuye
a generar una demanda inelastica.

Segun los conceptos analizados se considera que el autor Alcaide (2015), plantea
una definicién de fidelizacion del cliente que concuerda con el concepto compatible con

lo que se va a desarrollar en esta investigacion.

1.2.2.1 Importancia de la fidelizacion del cliente.

Segun Alcaide (2015) afirma que la importancia de la fidelizacion del cliente se
ve reflejado en la rentabilidad de las empresas, debido a diferentes comportamientos y
actitudes de los clientes; los cuales son la (recompra, recomendacion a terceros,
preferencia antes que, a la competencia, insensibilidad a la demanda inelastica, generan
menos quejas, comparten sus experiencias, etc.). Generando de esa manera el incremento
de ventas, participacion de mercado, reduccidn de costes, satisfaccion de las necesidades,
marketing del boca a boca, buena imagen de marca y la plena fidelizacion del cliente.

Kotler y Keller (2006) mencionan que cuando se logra fidelizar al cliente es muy
probable que vuelva a comprar o adquirir un producto o servicio en el futuro, ademas
permite a la empresa seguir obteniendo la rentabilidad deseada. Para Hotfman, y Bateson
(2012) sefiala que la importancia es el retorno del cliente a los establecimientos de la
empresa para que nuevamente adquiera el producto o servicio, por consiguiente, aumente
la rentabilidad de la entidad.

Segun Brunetta (2014), sostiene que tener clientes fieles a la empresa permite

permanecer en el mercado sumamente competitivo pese a eso se pueda tener una buena
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participacion de mercado. Por lo tanto, es indispensable que se siga brindando productos
y servicios de calidad. Huete (2007) desde un punto de vista practico, fidelizar a los
clientes permite la existencia de repeticion de ventas, ventas cruzadas, referencias,
sobreprecio, costos de adquisicién y costos de servir; que conectan la fidelizacién de los
clientes con la rentabilidad de la empresa.

Segun Bastos (2006) menciona que un cliente fidelizado proporciona estabilidad
a la empresa, para que pueda organizar mejor su contabilidad e inversion y de esa manera
pueda la empresa arriesgar en menor medida sus intereses. Asimismo, te permite
establecer objetivos realistas con relacion al crecimiento de la empresa.

Segun el analisis desarrollado, se decide trabajar con el autor Alcaide (2015)
menciona que lograr tener clientes fieles permite a la empresa seguir teniendo la
rentabilidad deseada o aumentar las ganancias, permitiendo la comunicacion de la

experiencia del servicio recibido por la empresa a sus familiares y amigos.

1.2.2.2 Indicadores

1.2.2.3 De la fidelizacion del cliente

Satisfaccion y confianza: Set6 (2016) sostiene que la satisfaccion del cliente esta
vinculada al estado emocional que experimenta una persona al contrastar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus propias expectativas y forma de pensar. En
este sentido, el desafio de lograr clientes satisfechos ha dejado de ser una tarea exclusiva
del area de mercadotecnia, convirtiéndose en una meta transversal que compromete a
todas las areas funcionales dentro de las organizaciones exitosas

Reyes et al., (2009) diversos autores definen la satisfaccion como una respuesta
emocional de plenitud experimentada por el cliente, entendida como un juicio evaluativo

sobre una caracteristica especifica o sobre el producto y/o servicio en su totalidad. Esta
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evaluacién se basa en el nivel de recompensa percibida tras el acto de consumo, el cual
debe resultar placentero. Desde esta perspectiva, la satisfaccion representa el grado en
que se cumplen las expectativas del consumidor, funcionando como una reaccion directa
frente a la experiencia de uso o prestacion del servicio.

Recompra: se refiere a la situacion en la que una persona desea adquirir un
producto o servicio de manera intensa y apasionada, y esta dispuesta a hacer todo lo que
sea necesario para lograrlo, sin importar el costo o la dificultad que pueda suponer.
(Oliver, 1997) menciona que es el nivel de preferencia de una persona, por una marca, a
pesar de los aspectos negativos que esta pueda presentar.

Recomendacion: La recomendacion a otros se refiere a las valoraciones, ya sean
positivas 0 negativas, que los clientes satisfechos o insatisfechos emiten sobre el servicio
recibido, compartiendo sus comentarios con otras personas. Solo los clientes satisfechos
tienen el poder de atraer nuevos clientes. Ademas, Murdifin et al. (2019) explican que
esto también involucra las acciones del personal de la empresa, quienes deben satisfacer
las necesidades del cliente de manera eficiente y eficaz, desde su llegada hasta su partida
del establecimiento.

Busqueda en el canal: La basqueda en el canal hace referencia a la interaccién
de la empresa con los usuarios, el como y donde adquieren y utilizan sus productos o
servicios y la experiencia de compra. Un producto o servicio tiene poco valor si no esta
disponible para los clientes en el momento y en el lugar que ellos desean consumirlo. Sin
embargo, el cliente en mayoria de veces opta por realizar una busqueda en el canal para
ver posibles candidatos para realizar sus compras (Ballou, 2004).

Tolerancia a variacién de precios: las variaciones en los precios, ya sean
incrementos 0 reducciones, generan impactos significativos en diversos actores del

entorno comercial, como los consumidores, la competencia, los distribuidores y los
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proveedores. Incluso, en determinados contextos, pueden captar el interés de entidades
gubernamentales, ademas de influir directamente en la propia empresa. El éxito de una
estrategia de precios dependera en gran medida de la forma en que reaccionen estas partes
involucradas. No obstante, se trata de un aspecto particularmente complejo de anticipar,
cuya toma de decisiones implica un alto nivel de riesgo (Gonzales y Yébar, 2020).

Cabello (2016) las reacciones ante cambios de precio son especialmente
relevantes cuando hay pocos oferentes, productos homogéneos y consumidores bien
informados. En mercados con competencia monopolistica, es comdn que una baja de
precios sea imitada por otras empresas, mientras que un aumento no suele ser replicado
por la competencia.

Entre las caracteristicas mas importantes en las posiciones de servicio, esta la
tolerancia, que es el manejo asertivo de situaciones adversas planteadas por el cliente. Un
cliente con adecuada tolerancia responderd de forma ecuanime y efectiva, dando
soluciones o alternativas adecuadas y que en un futuro beneficiara a nuestra organizacion
con una reputacion de cuidado al cliente y atencidn destacable (Maldonado, 2015).

1.3 Definicion de términos basicos

a) Busqueda de canal: Los medios que utiliza una empresa para hacer llegar sus
productos al consumidor de manera eficiente y rentable (Ballou, 2004).

b) Capacidad de respuesta: Comprende la apariencia fisica de instalaciones, equipos,
personal y materiales visuales de la empresa (Zeithaml et al., 1993).

c) Elementos tangibles: Comprende la apariencia fisica de instalaciones, equipos,
personal y materiales visuales de la empresa (Zeithaml et al., 1993).

d) Empatia: Tencién personalizada que las empresas ofrecen a sus clientes (Zeithaml

etal., 1993).
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Fiabilidad: Habilidad para entregar lo prometido con precision y puntualidad
(Hoffman y Bateson, 2012).

Recompra: Comportamiento repetido de compra como muestra de lealtad a la
marca lealtad a la marca (Jacoby y Chestnut, 1978).

Seguridad: Es el conocimiento y atencién mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza. (Zeithaml et al., 1993).
Satisfaccion y confianza: Esta relacionado con el cliente al comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio, después de una compray que nivel
de confianza le brindas a la empresa. (Setd, 2016).

Recomendacién: Accidén del cliente de sugerir la empresa a otros, producto de un
servicio eficiente y personalizado (Murdifin et al., 2019).

Tolerancia a variacion de precios: Un cliente con adecuada tolerancia respondera
de forma ecudnime y efectiva, dando soluciones o alternativas adecuadas y que en
un futuro beneficiara a nuestra organizacion con una reputacion de cuidado al

cliente y atencién destacable. (Maldonado, 2015).
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1.  Hipdtesis general

Existe un alto grado de relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion del

cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

2.2.  Hipotesis especificas

H1: Hay un nivel de relacion significativa entre los elementos tangibles y la
fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

H2: Existe un nivel de relacion significativa entre la fiabilidad y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

H3: Hay un alto nivel de relacion entre la capacidad de respuesta y fidelizacién
del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

H4: Existe un nivel de relacion significativa entre la seguridad y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

H5: Hay un nivel de relacion significativa entre la empatia y fidelizacion del

cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.



2.3. Matriz de consistencia

Figura 2
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Matriz de Consistencia de la calidad de servicio y fidelizacién del cliente en la empresa agroindustria molinera Vasquez S.A.C.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General:

¢Cual es el grado de relacion entre la
calidad de servicio y fidelizacién del
cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S. A.C?

Problemas Especificos:

P1: ;Cual es el nivel de relacion entre
elementos tangibles y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C.?

P2: ;Cudl es el nivel de relacion entre
la fiabilidad y fidelizacion del cliente
en la empresa Agroindustria Molinera
Véasquez SAC?

P3: ¢(Cudl es el nivel de relacion entre
la capacidad de respuesta Yy
fidelizacion del cliente en la empresa
Agroindustria  Molinera  Vésquez
S.AC?

P4: ;Cual es el nivel de relacion entre
la seguridad y fidelizacion del cliente
en la empresa Agroindustria Molinera
Vasquez S.A.C.?

P5: ;(Cudl es el nivel de relacion entre
la empatia y fidelizacion del cliente en
la empresa Agroindustria Molinera
Véasquez S.A.C.?

Objetivo General:

Determinar el grado de relacion entre la
calidad de servicio y fidelizaciéon del
cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C.

Objetivo Especificos:

O1: Demostrar cull es el nivel de
relacién entre elementos tangibles vy
fidelizacion del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
0O2: Evidenciar cudl es el nivel de
relacién entre la fiabilidad y fidelizacion
del cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C.

03: Verificar cudl es el nivel de relacion
entre la capacidad de respuesta y
fidelizacién del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
0O4: Confirmar cual es el nivel de
relacion entre la seguridad y fidelizacion
del cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C.

O5: Corroborar cudl es el nivel

de relacion entre la empatia y
fidelizacién del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Hipotesis General:

Existe un alto grado de relacién entre la
calidad de servicio y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C.

Hipotesis especificas

H1: Hay wun nivel de relacion
significativa entre los  elementos
tangibles y la fidelizacion del cliente en
la empresa Agroindustria Molinera

Vésquez S.A.C.
H2: Existe un nivel de relacion
significativa entre la fiabilidad vy

fidelizacion del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
H3: Hay un alto nivel de relacion entre la
capacidad de respuesta y fidelizacién del
cliente en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C.

H4: Existe un nivel de relacion
significativa entre la seguridad vy
fidelizacion del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
H5: Hay un nivel de relacion
significativa entre la empatia y
fidelizacion del cliente en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Variable Asociada:

Calidad del servicio

Variable de
supervision:

Fidelizacion del
cliente

Tipo y nivel de la investigacion:
Estudio de tipo aplicada y con un
nivel descriptivo correlacional.

Disefio de la investigacion:
Disefio no experimental de corte
transversal.

Poblacidn y muestra: Clientes
de la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C. (n=70).

Técnica de recoleccion de
datos: Se aplic6 dos
cuestionarios de encuesta a los
clientes de la empresa en estudio.

Técnicas estadisticas para el
procesamiento de la
informacion:

Estadistica descriptiva e
inferencial. Para contrastar la
hip6tesis se utilizara el estadistico
Rho Spearman.




2.4. Operacionalizacion de variables

Figura 3
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Variables

Definicion Conceptual

Indicadores

items

Calidad de
Servicio

(\Variable de
supervision)

Conceptual

Condicidn en la cual los diferentes
elementos intangibles adheridos al
servicio brindado por las empresas
hacia sus clientes determinan la
satisfaccion de estos, por parte del
consumidor, de acuerdo como esta
satisfagan sus necesidades o superen
sus expectativas, de esta manera la
calidad de servicio marca el inicio
del proceso de fidelizacion
(Hoffman y Bateson, 2012).

Operacional

Esta variable se medird en base al
significado (percepcion) que
otorgan los clientes al servicio que
Agroindustria Molinera Vasquez
S.A.C les ofrece, conforme con los
indicadores del método
SERVQUAL.

Elementos Tangibles

ftem1-4

Fiabilidad

item5-9

Capacidad de respuesta

item 10 - 13

Seguridad

item 14 - 17

Empatia

item 18 -22

Fidelizacion del
cliente

(Variable
Asociada)

Conceptual

Comportamiento positivo, que es
generado gracias a la satisfaccion
del cliente después de una compra.
La experiencia generada permite
tener un vinculo emocional con la
empresa que es reflejado en una
constante accion de consumo estable
y duradera, estos a su vez al sentir
este afecto emocional se convierten
en fanaticos de la empresa que los
atiende (Alcaide, 2015).

Operacional

Se determinaré la condicion en base
a la opinion de los clientes sobre
Agroindustria  Molinera Vésquez
S.A.C, y su autopercepcion sobre su
fidelidad hacia esta empresa.

Satisfaccién y
confianza

item1-3

Recompra

ftem4-6

Recomendacion

item7-8

Busqueda en el canal

ftem9-11

Tolerancia a variacién
de precios

item12-14




31

CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo y corresponde al tipo aplicada
con un nivel correlacional, ya que consiste en conocer la relacion que exista entre dos 0 mas
variables en una muestra o contexto en particular (Hernandez, et al 2014). En el contexto de

esta investigacion entre las variables calidad de servicio y fidelizacion del cliente.

3.2.  Disefio de la investigacion

En el presente estudio se utilizé el disefio no experimental de tipo transversal, debido a
que la investigacion se realizo sin manipular intencionalmente las variables, limitandose a
observarlas en su entorno natural. Fue de corte transversal, ya que se realizé el recojo de la
informacidén en un solo momento (Supo, 2012).

Figura 4

Disefio de la investigacion

X= Calidad de
/ Servicio.

Y= Fidelizacion
del Cliente.

M
Clientes de la empresa
agroindustria Molinera
Vésquez S.A.C.

Leyenda:

M= Muestra (Clientes de la empresa agroindustria Molinera Vasquez S.A.C).
X = Variable asociada (Calidad de Servicio).

Y = Variable de supervision (Fidelizacion del Cliente).

I = Correlacion entre ambas variables.
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3.3.  Poblacion y muestra

La poblacion esta constituida por el promedio mensual de clientes (70) segun el registro
de ventas de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez SAC., esta fuente de informacion fue
proporcionada por el area de Administracion de dicha empresa en el afio 2023. (Anexo 6)

Para el presente estudio se considerara a la poblacion como una muestra censal, ya que
el total de la poblacidn es 70 clientes, por lo tanto, la muestra sera igual que la poblacion.

Criterios de inclusion:

El promedio mensual de clientes segun registro de ventas

Criterios de exclusion:

Clientes esporadicos

3.4. Técnicas de recoleccion de datos

Encuesta: Para la recoleccion de la informacion se aplicé la técnica de encuesta, a los
clientes de la empresa Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C. con 2 instrumentos para
cada una de las variables con escala tipo Likert de 5 alternativas de respuesta.
Cuestionario: Se utilizo 2 cuestionarios en formato impreso, uno para cada variable.

a) El primer cuestionario es para analizar la calidad de servicio en la empresa
Agroindustria Molinera Véasquez S.A.C., que consta de 22 afirmaciones y 5
opciones de respuesta en escala ordinal (Anexo 1),

b) El segundo cuestionario es sobre la fidelizacion de clientes en la empresa
Agroindustria Molinera Véasquez S.A.C., que consta de 14 afirmaciones y 5
opciones de respuesta con escala ordinal (Anexo 2).

Revision bibliografica: Para fundamentar una base solida de la informacion, nutrir o
complementar la informacion y darle un mayor valor tedrico o sustento, y valor
cientifico se recurrio a consultar aportes de fuentes indexadas y confiables como libros,

revistas, tesis, con el fin de poder desarrollar la investigacion con informacion veridica.
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3.5.  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Descriptiva: En la presente investigacion se aplico la estadistica descriptiva, debido a
gue permite recoger, almacenar, ordenar, realizar tablas o gréaficos y calcular parametros basicos
sobre el conjunto de datos (Hernandez, et al 2014).

Inferencial: Segun Hernandez et al. (2014) menciona que debido a que la informacion
medira percepciones de los clientes se aplico el estadistico Rho de Spearman para medir el

grado de relacion entre ambas variables.

3.5.1. Analisis de fiabilidad del instrumento.

La fiabilidad se entiende como el grado en que un instrumento de investigacion produce
resultados consistentes cuando se aplica en distintos momentos y a diferentes grupos
poblacionales (Hernandez et al., 2014). Tras el procesamiento de los datos obtenidos en la
prueba piloto, se concluyd que el instrumento utilizado presenta un nivel aceptable de
confiabilidad, al haberse obtenido un coeficiente Alfa de Cronbach superior a 0.70, como se
muestra en la tabla correspondiente.

Tabla 1

Fiabilidad del instrumento

ESTADISTICA DE FIABILIDAD

Alfa de N de
Cronbach elementos
Instrumento de Estudio
General 0.785 36
Calidad de Servicio 0.722 22
Fidelizacién de clientes 0.712 14

Nota: Procesamiento efectuado en el programa SPSS con prueba piloto.

3.5.2. Validez del instrumento

Fue evaluado por tres juicios de expertos, profesionales con mucha experiencia en

distintos campos necesarios, del mismo modo son designados como investigadores en este
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estudio, cada pregunta fue analizada y evaluada seglin sea necesario, mediante ello el puntaje
promedio final obtenido del instrumento fue 87.33, esto permite llegar a la conclusion que
aquellos indicadores que fueron propuestos son compatibles con las variables consideradas para

aplicar la encuesta, tal como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 2
PUNTAJES

N° CRITERIOS Expertos
1 2 3
1 Los items son claros y esta redactados en lenguaje apropiado al grupo de estudio 85 85 80
2 Los items ayudan a describir conductas 85 90 75
3 Los items presentan consistencia con el marco teérico 80 90 95
4 Los items tienen coherencia con la estructura de indicadores 85 90 85
5 La cantidad de items es suficiente para cada indicador 85 90 85
6 La organizacion de los items tiene una secuencia ldgica 85 90 90
7 El instrumento es til para a la investigacion propuesta 85 90 90
PROMEDIO PARCIAL 85 90 87

PROMEDIO TOTAL 87.33

Validacion del instrumento por 3 juicios de expertos.

Nota: Matriz de validacién del instrumento.

3.5.3. Aplicacion del instrumento

El instrumento fue aplicado a una poblacidn que estuvo conformada por los clientes de
la Empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, antes de poder obtener la informacion y
recoleccion de datos, se presentd las encuestas a los clientes que acudieron al establecimiento
de la empresa y mostraron predisposicion a colaborar con la investigacion, indicando que toda
la informacion que nos proporcionarian serd de uso exclusivo para el trabajo de investigacion,
y explicando de qué trataria dichas interrogantes. Asimismo, en ciertos casos se procedio a
leerles las preguntas para marcar, debido a la existencia de personas que tienen bajo nivel de

estudio, se les ayudo a responder el cuestionario.
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Tabulacion: Para este proceso se emple6 herramientas de procesamiento de datos
(Excel, SPSS) con la cual se tabulo los datos recogidos en campo, que luego del
procesamiento y analisis se convierten en informacion fundamental para la empresa
en estudio.

Prueba estadistica: Para el analisis estadistico se proces6 mediante el programa
estadistico SPSS V. 27, en el cual se insert6 todos los datos mediante agrupaciones
por variables e indicadores, segun aquellos resultados obtenidos de la encuesta, se
aplicd el estadistico Rho de Spearman para la revision y constatacion de las
hipotesis planteadas en la investigacion, debido a que los datos solo median

percepciones y estaban presentados a traves de una encuesta ordinal.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la muestra

En este capitulo se muestran los resultados del trabajo de campo que se aplicé a una
muestra de 70 clientes seleccionados en forma aleatoria que acudieron a la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Los resultados muestran que la mayor proporcién corresponde al sexo masculino
(55,7%), mientras que el sexo femenino representa un (43,3%). Este predominio de varones
podria deberse posiblemente a que las actividades agricolas demandan un considerable
esfuerzo fisico, condicion que tradicionalmente ha sido asumida por hombres en las zonas
rurales. En cuanto a la edad, se identificd una mayor concentracion de clientes adultos en el
rango de 28 a 37 afios (21,4%), seguido de los grupos de 38 a 47 afios (24,3%) y 48 a 57
afios (22,9%), llegando a tener un total del (68,6 %). Pudiendo deberse a que las personas a
partir de los 28 afios ya se encuentran laborando, con un trabajo u emprendimiento
establecido y por ello recurren a comprar ciertos productos de la empresa ya sea para uso
independiente u para su negocio.

Respecto al nivel educativo, un (20%) de los encuestados son técnicos en alguna
carrera y tan solo el (11,4%) tienen estudios superiores universitarios. Estos resultados
pueden deberse a que la empresa se encuentra en una zona rural donde solo existe institutos
y la mayoria opta por irse a estudiar lejos de la regidn. Desde otro analisis nos percatamos
que la mayoria de los clientes que compra en la empresa son aquellos que son sin grado de

instruccion, con primaria y secundaria con un total de (68,5%).
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En relacion con la ocupacion, se encontré que el (27,1%) de los encuestados se
dedica a la agricultura, seguido de comerciantes (25,7%) y empresarios (21,4%),
observandose también una proporcion similar que realiza otras actividades (25,7%). Esta
distribucion laboral refleja que, aunque la agricultura sigue siendo una actividad principal,
existe una diversificacién econémica naciente, posiblemente impulsada por la bisqueda de
mayores ingresos. Finalmente, en cuanto a la procedencia, el (28,6%) de los clientes
proviene de la provincia de Tocache, seguida de Santa Lucia (18,6%) y Progreso y Uchiza
(cada una con 17,1%). Este patron de procedencia podria deberse, quizas, a que estas
localidades poseen mayores extensiones agricolas, asi como también en esos dos lugares se
encuentran los comerciantes que compran a la empresa al por mayor, lo que incrementa la
demanda de los servicios de la empresa en estas zonas especificas.

Tabla 3

Datos demograficos de la muestra de la investigacion

Indicador Frecuencia Porcentaje

Sexo Masculino 39 55,7%

Femenino 31 43,3%

18 a27 22 31,4%

Edad 28 a 37 15 21,4%

38a47 17 24,3%

48 a 57 16 22,9%

Sin Grado de Instruccion 17 24,3%

Primaria 15 21,3%

Grado de Secundaria 16 22,9%
Instruccién  Técnico 14 20%

Superior Universitaria 8 11,4%

Comerciante 18 25,7%

Empresario 15 21,4%

Ocupacion  Agricultor 19 27,1%
Otros 18 25,7

Progreso 12 17,1%

Uchiza 12 17,1%

Procedencia Tocache 20 28,6%

Santa Lucia 13 18,6%

Otros 13 18,6%

Nota: Tamafo de la muestra considerado un total de 70 clientes.
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4.2. Andlisis de la variable calidad de servicio
De acuerdo con los datos obtenidos por la encuesta realizada en esta investigacion a los
70 clientes de la empresa agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, en la Tabla 4 se observa
que el (78.6%), de los clientes consideran que la calidad del servicio es alta, posiblemente la
mayoria de ellos a sido tratado de la mejor manera o cuentan con una buena experiencia; asi

mismo, el (21,4%) le dio una valorizacion de nivel medio.

Tabla 4

Niveles de percepcion de la calidad de servicio en Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C

Nivel Intervalo Frecuencia Porcentaje
Bajo 22-48 0 0.0%
Medio 49175 15 21,4%
Alto 76 — 100 55 78,6%
Total 70 100%

Nota: Encuesta elaborada a los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C,
octubre — 2024.

La Tabla 5 muestra que la calidad del servicio es valorada positivamente en todos
los grupos demogréaficos, predominando los niveles Alto y Medio. Las mujeres (61.3%)
perciben un mayor nivel de calidad que los hombres (53.8%), y los adultos de 38 a 57
afios presentan una valoracion mas alta en comparacion con los jovenes. En cuanto al
nivel educativo, los encuestados con secundaria (75%) y técnico (64.3%) valoran mejor
el servicio, mientras que aquellos con formacion universitaria muestran una menor
satisfaccion (37.5%), posiblemente por sus mayores expectativas. Respecto a la
ocupacion, comerciantes y empresarios tienen mejor percepcion que agricultores y
ocupaciones diversas. Finalmente, la procedencia influye significativamente: Tocache
lidera en valoracion alta (65%), mientras que Santa Lucia y Uchiza presentan los niveles

mas bajos, lo que sugiere diferencias en la experiencia del servicio segun el lugar.
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Tabla5s

Niveles de valoracion de calidad de servicio segun Variables demogréaficas

Niveles de valoracion

Variable Indicador Alto Medio Bajo N
Genero Masculino 53.80% 38.7% 0.0% 39
Femenino 61.30% 46.2% 0.0% 31

18-27 Afos 47.06% 36.4% 0.0% 22

28-37 Afos 53.33% 40.0% 0.0% 15

Edad 38-47 75.00% 58.8%  0.0% 17
48-57 64.29% 37.5% 0.0% 16

Sin instruccion 47.06% 52.9% 0.0% 17

Nivel de Primaria_ 53.33% 46.7% 0.0% 15
Instruccion Secupdarla 75.00% 25.0% 0.0% 16
Técnico 64.29% 35.7% 0.0% 14

Superior Univ. 37.50% 62.5% 0.0% 8

Comerciante 66.70% 33.3% 0.0% 18

.. Empresario 60.00% 40.0% 0.0% 15
Ocupacion  » ricultor 47 40% 526%  0.0% 19
Otros 44.40% 44.4% 0.0% 18

Progreso 50.00% 50.0% 0.0% 12

Uchiza 33.33% 66.7% 0.0% 12

Procedencia Tocache 65.00% 35.0% 0.0% 20
Santa Lucia 30.77% 69.2% 0.0% 13

Otros 46.15% 53.8% 0.0% 13

De acuerdo con los resultados obtenidos en la Figura 5 se puede apreciar que la
capacidad de respuesta muestra una calificacion de nivel alto (55%), esto posiblemente se
deba a que los encuestados consideran que la empresa responde adecuadamente a sus
requerimientos, dandoles una atencion rapida y oportuna. Por otro lado, un (15%) considera
que se encuentra a un nivel medio.

De la misma forma, la fiabilidad es calificada con un nivel alto por el (46%) de los
encuestados, debido a que el cliente confia en la entrega de sus productos a tiempo y con las
condiciones especificadas, satisfaciendo sus necesidades. Un porcentaje del (24%) le sigue
con una categoria de medio, indicando que en ocasiones la empresa pudo incumplir con la
entrega de productos.

Se encontrd también que los elementos tangibles fueron calificados en un nivel medio

(46%), podria deberse a las instalaciones y equipos desactualizados en la organizacion. Méas
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aun, un (19%) reconocieron un nivel bajo de los elementos tangibles, reforzando lo
considerado anteriormente, la empatia es considerada alta por un (39%), probablemente esta
percepcion se explique por la atencion personalizada y el trato cordial que estaria brindando
la empresa. Por otro lado, el (31%) percibe la empatia a un nivel medio, posiblemente se
deba a que los trabajadores son empaticos. En cuanto a la fiabilidad, el (46%) coincide que
se encuentra en un nivel alto y un (24%) a un nivel medio, debido a la entrega oportuna de
pedidos que cumple con los requerimientos del cliente casi siempre, sin llegar a la excelencia
en este aspecto. Asi también la seguridad se percibe como buena por el (35%) y regular por
otro (35%), quizés esto se deba a que, a pesar de brindar un trato adecuado, los trabajadores
carecen de ciertos conocimientos gran parte del tiempo.

Figura 5

Analisis de la calidad de servicio segun indicadores
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Nota: Encuesta a los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C — octubre 2024.

4.2.1 Analisis de frecuencia de los indicadores de la calidad de servicio
De acuerdo con los resultados mostrados en la tabla 6 sobre el indicador de elementos

tangibles, se aprecia que el (28,6%) de los clientes encuestados afirman que en la empresa

cuentan con equipos actualizados en el area de ventas, posiblemente porque se refieren a los
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equipos utilizados en el area de ventas como las ticketeras y computadoras modernas, el
(31,4%) considera que casi nunca la empresa cuenta con un ambiente acogedor, seguro y
atractivo, sefialando a que una probable razén sea la angosta sala de espera para la atencion al
molino. Por el contrario, el (24,3%) manifiesta sentirse comodo con los ambientes de la
empresa. En la siguiente pregunta, el (31,4%) de los encuestados considero que casi nunca, los
colaboradores mantienen una apariencia adecuada, ello tal vez es consecuencia del uso de
uniforme con poca frecuencia. En contraste, el (12,9%) alega que la imagen de los
colaboradores es la adecuada. En la misma linea, un (34,3%) no emite su opinidn acerca de los
equipos tecnoldgicos adecuados para la empresa, esto podria ser un indicador de que,
considerando su nivel de instruccion, el cliente posee un escaso conocimiento de la tecnologia.
Mientras que el (32,9%) confiesa que los equipos de la empresa casi nunca son los adecuados

para las actividades de la empresa.

Tabla 6

Frecuencia porcentual de valoracion de los elementos tangibles

AFIRMACIONES Nunca 2 peutro | C8S

. Siempre Total
nunca siempre P

Considero que la empresa cuenta con equipos
actualizados en el &rea de ventas.

Considero que la empresa cuenta con un ambiente
acogedor, seguro y atractivo.

Considero que los colaboradores estan bien vestidos y
lucen aseados durante la atencion al cliente.
Considero que la empresa cuenta con equipos

P4 tecnoldgicos que estén de acorde con el tipo de servicio 18,6% 32,9% 34,3% 2,9% 11,4% 100%
que ofrece.

P1 8,600 20% 143% 28,6% 28,64 100%

P2 18,6% B314% 7,1% 18,6% 24,3% 100%

P3 157% B314% 229% 17,1% 12,9% 100%

En el indicador fiabilidad, segun muestra la tabla 7 se muestra que un (22,9%)
considera que casi nunca la empresa ofrece descuentos, se presume que ello se deba a que
dichos descuentos se suelen aplicar a un limitado nimero de clientes que realizan compras
significativas. Lo que se menciona podria estar respaldado por el (40%) que indica que casi

siempre y siempre recibe descuentos. Seguidamente un (75,3%) manifiestan que siempre,
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cuando se genera desconformidades con el producto, la empresa ofrece soluciones. También
el (60%) manifiesta que la empresa le brinda confianza cuando realiza sus compras, esto
podria debido a la calidad del producto que comercializa la empresa. Por otro lado, un (30%)
se mostro indiferente acerca de la informacion sobre precios o procesos que le brinda la
empresa cuando lo requieren. En cambio, se aprecia que un gran nimero de clientes
consideran que reciben la informacion precisa cuando la solicitan, esto es representado por
un (37,2%), entre los clientes que afirmaron que casi siempre y siempre sucede
elloTratandose de las facturaciones, el (57,1%) indica que siempre son correctas y precisas.

Esto podria encontrarse respaldado por el uso de equipos modernos en el &rea de ventas.

Tabla7

Frecuencia porcentual de valoracion de fiabilidad

AFIRMACIONES Nunca Casi neutro Casi

. Siempre Total
nunca siempre P

La empresa cumple con los

P5 descuentos prometidos en 18,6% 22,9% 18,6% 20% 20% 100%
sus productos.
Ante inconformidades con

P6 el producto, la empresa 0% 0% 0% 24,3% 75,3% 100%
brinda soluciones.
La empresa genera

P7 confianza al momento de 0% 0% 0% 40% 60% 100%
realizar una compra.
La empresa proporciona

P8 informacion precisa sobre 20% 12,9% 30% 18,6% 18,6% 100%
procesos y precios.
La facturacion de la

P9 empresa es correcta y 0% 0% 0% 42,9% 57,1% 100%
precisa.

Seguidamente dentro del indicador capacidad de respuesta, segun la tabla 8 un (80%)

manifestd que la empresa les mantiene informados sobre los eventos que realiza. De acuerdo
con lo explicado por los encuestados, se entiende que esto podria deberse al trato directo que
tienen los trabajadores con los clientes. El (67,1%) concuerda que se le brinda un servicio
rapido, considerandose que se deba a la proactividad de los trabajadores, ello es respaldado por
otro (32,9%) que afirman que ello sucede, pero en menor medida. Los encuestados mencionaron

ademas que casi siempre los trabajadores estan dispuestos a resolver sus dudas e inconvenientes
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(27,1%), en cambio otro (27,1%) niega que esto suceda con frecuencia. Se cree que esto se deba
a que los trabajadores se muestran colaborativos con el cliente cuando no se ha dado una
rotacion de personal entre areas o también se muestran asi solo con un porcentaje reconocible
de sus clientes. Por altimo, los encuestados indicaron que, a pesar de encontrarse ocupados,

siempre (48,6%) y casi siempre (48,6%), los trabajadores resuelven sus dudas.

Tabla 8

Frecuencia porcentual de la valoracion de capacidad de respuesta

AFIRMACIONES Nunca S neutro %! siempre Total
nunca siempre
La empresa me mantiene informado sobre
P10 eventos que realiza durante el afio en mi 0% 0% 0% 20% 80%  100%
beneficio.
P11 En laempresa me brindan un servicio rapido. 0% 0% 0% 32,9% 67,1% 100%
P12 Los cola_boradore§ estan dispuestos a resolver mis 17.1% DI 143% BEA% 143%  100%
dudas o inconvenientes.
Cuando los colaboradores se encuentran ocupados me
P13 brindan informacion de solucién a mis dudas o 0% 0% 2,9% 48,6% 486% 100%

reclamos.

Para el indicador seguridad, se obtuvo que los clientes mostraron distintas
percepciones con respecto a la confianza que le transmite el comportamiento de los
trabajadores. El (28,6%) prefiere abstenerse a emitir una opinion, el (14,3%) alude que siempre
confia en el personal y el (12.9%) comenta que nunca lo hace. La variacion de opiniones puede
estar relacionados a la desorganizacion del personal como respuesta a la rotacion entre areas.
Asimismo, se aprecia un gran numero de encuestados que expresan que el personal no es
educado (30%) y otro porcentaje indica que siempre son educados (24,3%). Este
comportamiento puede deberse a un exceso de familiaridad entre el trabajador y el cliente, lo
que lleva a perder el trato profesional adecuado. Y otros (68,6%) indicaron que siempre, se
sienten seguro en las transacciones con la empresa. Para finalizar, los clientes indicaron que

siempre los colaboradores demuestran poseer conocimientos de su area encomendada (57.1%),
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esto puede justificarse por el compromiso del personal con la empresa, a pesar de rotacion entre
areas.
Tabla 9

Frecuencia porcentual de valoracion de seguridad

AFIRMACIONES Nunca Casi neutro .CaS' Siempre Total
nunca siempre

P14 (I:E(I)rz:f(?g:g(;rtamlento de los colaboradores me transmite 12.9% 271% BBW 17.1% 143%  100%

P15 Me siento seguro en las transacciones con la empresa. 0% 0% 0% 31,4% 68,6% 100%

Los colaboradores de la empresa son totalmente
educados.

Los colaboradores tienen conocimiento y
desenvolvimiento en su drea designada.

P16 129% 80% 10% 22,9% 24,3% 100%

P17 0% 0% 0% 42,9% 57,1% 100%

En cuanto al indicador empatia, se encontr6 que los clientes sienten que casi siempre
reciben una atencidn personalizada (72,9%), mientras que el (17,1%) no se muestra en
consonancia con este nimero de personas. Posiblemente el porcentaje de mayor nimero incluya
a clientes que realizan compras de grandes cantidades, de modo que se justifique su atencion
personalizada. De la misma forma, un (31,4%) coincide con que los colaboradores casi siempre
brindan una atencion personalizada. Prosiguiendo la siguiente pregunta, el cliente indica que la
empresa se preocupa por sus intereses siempre (57,1%) y casi siempre (42,9%). Ello refleja
quizas el compromiso de la empresa con el cliente. Relativo al trato del personal con el cliente,
alude que los colaboradores de la empresa siempre (61,4%) y casi siempre (38,6%) se muestran
comprensivos. Esto se debe probablemente al compromiso que tiene el trabajador con el cliente.
Finalmente, el (27,1%) de los encuestados mencionan que siempre en la empresa cuenta con un
horario de atencion conveniente. Otro (18,6%) indica lo contrario. Se cree que esta situacion es

consecuencia del horario temprano de cierre de la empresa.



Tabla 10

Frecuencia porcentual valoracion de empatia

AFIRMACIONES Nunca Casi neutro _Ca5| Siempre Total
nunca siempre
P18 Recibo atencion personalizada en la empresa. 0% 0% 17,1% [72,9% 10% 100%
p1g Agroindustria Molinera Vasquez tiene 129% 27,1% 243% BIA%  43% 100%
colaboradores que brindan atencién personalizada.
P20 Ic_l?e?]rtr;presa se preocupa por mis intereses como 0% 0% 0% 37.1% BI%  100%
P21 :ZOS colaboradorgs de la empresa me tratan de 0% 0% 0% 38.6% BIA%  100%
orma comprensiva.
P22 La empresa cuenta con un horario de atencion 18.6% 214% 171%  15.7% SIR  100%

conveniente.

4.3 Analisis de la variable Fidelizacion
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Segun los datos adquiridos de la encuesta tomada, se observa en la tabla 11, el nivel

de percepcion de la fidelizacidn de los clientes en la empresa agroindustria Molinera Vasquez

S.A.C, es alto (77,1%) lo que nos demuestra el cliente considera que tiene una alta fidelizacion

con la empresa.

Tabla 11

Nivel de percepcion de la fidelizacidn del cliente en la empresa Agroindustria Molinera

Véasquez S.A.C.
Nivel Intervalo Frecuencia Porcentaje
Bajo 14-32 0 0.0%
Medio 33-51 16 22,9%
Alto 52-70 54 77,1%
Total 70 100%

Nota: Encuesta elaborada a los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez

S.A.C, octubre 2024.

La Tabla 12 revela que la fidelizacion de los clientes en Vasquez S.A.C es

valorada entre niveles Alto y Medio, los hombres muestran una valoracion mas alta (51.6%),

y el grupo etario de 48 a 57 afios presenta el mayor nivel de fidelizacion (68.75%), por nivel
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educativo, destacan las personas con formacion técnica (64.29%) y sin instruccion (52.94%),
mientras que los universitarios reportan el menor nivel de fidelizacién alta (25%), lo que
sugiere que mayores niveles educativos se asocian con expectativas mas exigentes. En
cuanto a ocupacidén, comerciantes lideran con una valoracién alta del 55.56%, superando a
empresarios, agricultores y otros. Finalmente, Tocache presenta la mayor fidelizacién alta
(65%), mientras que Santa Lucia y Uchiza muestran los niveles més bajos, evidenciando que

la procedencia influye en la percepcion del vinculo con la empresa.

Tabla 12

Niveles de valoracion de la fidelizacion de los clientes segun Variables demogréficas

Niveles de valoracion

Variable Indicador Alto Medio Bajo N
Género Masculino 51.60% 48.70% 0.0% 39
Femenino 43.60% 56.40% 0.0% 31
18-27 Afios 36.36% 63.64% 0.0% 22
Edad 28-37 Afos 46.67% 53.33% 0.0% 15
38-47 41.18% 58.82% 0.0% 17
48-57 68.75% 31.25% 0.0% 16
Sin instruccion 52.94% 66.67% 0.0% 17
Nivel de Primaria _ 33.33% 50.00% 0.0% 15
Instruceion Secundarla 50.00% 35.71% 0.0% 16
Tecnico 64.29% 75.00% 0.0% 14
Superior Universitario 25.00% 33.33% 0.0% 8
Comerciante 55.56% 44.44% 0.0% 18
Ocupacion Empresario 40.00% 60.00% 0.0% 15
Agricultor 47.37% 52.63% 0.0% 19
Otros 44.44% 55.56% 0.0% 18
Progreso 50.00% 50.00% 0.0% 12
Uchiza 33.33% 66.67% 0.0% 12
Procedencia Tocache 65.00% 35.00% 0.0% 20
Santa Lucia 30.77% 69.23% 0.0% 13
otros 46.15% 53.85% 0.0% 13

4.3.1 Andlisis de frecuencia de la variable fidelizacidén segun sus indicadores
De acuerdo con la Figura 6 se observa que los encuestados consideran a un

nivel medio la tolerancia a la variacion de precios (100%), debido a que los clientes
aprovechan la baja de precios. Con respecto a la satisfaccion y confianza (90%), se

encuentran a un nivel medio, esto puede deberse a la calidad de los productos ofrecidos
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por la empresa, Asimismo en la basqueda en el canal (87%), indica que esto podria
darse porque la empresa mantiene un contacto directo con el cliente. En tanto, la
recompra muestra un (85%) en el nivel medio de la escala de percepcion del cliente,
dando a entender que es posible que ello es el resultado de la experiencia de compra
con la que los encuestados no se encuentran lo suficientemente satisfechos, pero por
el reducido tamafio del mercado, no existe una gran variedad de oferta.

No obstante, la recomendacion fue percibida en un nivel alto por un (53%),

ello puede deberse al tamafio del mercado en el que opera la empresa de estudio.

Figura 6

Analisis de la variable fidelizacion segun indicadores
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Nota: Encuesta a los de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C— octubre
—(2:2%40 se evidencia en el indicador satisfaccion y confianza, un (78,6%) de los
encuestados en esta investigacion manifesto estar satisfecho y en confianza siempre con la
Empresa. Esto esta relacionado quizas con la familiaridad entre trabajadores y clientes. Por

otra parte, un (28,6%) indican que casi nunca se encuentran satisfechos con los productos

que ofrece la empresa, siendo estos: arroz en grano, arroz descarte, arrocillo y polvillo.
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Probablemente la razon de la insatisfaccion se deba a la escasa variedad de productos que
brinda la empresa. En la ultima pregunta, gran parte de los encuestados manifiestan que
siempre (75,7%) y casi siempre (24,3%) se encuentran en confianza cuando adquieren los
productos de la Empresa. Estas impresiones podrian originarse por la relacién cercana que

existe entre los empleados y los clientes.

Tabla 13

Frecuencia porcentual de valoracion de satisfaccion y confianza

AFIRMACIONES Nunca O3 Neutro %' siempre Total
nunca siempre

p1 Estoy satisfecho y en 0% . . o 5 .
confianza con la Empresa. 0 0% 0% 21,4% 78,6% 100%
Estoy satisfecho con los

pp Productosqueseofrece (armoz ;0. SEEsE 17196 17,1% 20% 100%
en grano, arroz descarte,
arrocillo y polvillo).
Estoy en confianza cuando

P3 adquiero los productos de la 0% 0% 0% 24,3% 75,7% 100%

Empresa.

En lo que respecta al indicador recompra, se aprecia que en el primer interrogante
existe una division en las impresiones acerca de la recompra en la empresa. Siendo el mayor
porcentaje, el (32,9%) prefiere neutral, y el (28,6%) afirma casi nunca hacerlo. La causa de
este hecho podria estar en la siguiente pregunta. En interrogante que continda, un alto
numero de personas revela que siempre (94,3%) y casi siempre (5,7%) elige nuevamente la
empresa por las experiencias positivas que ha tenido con ella. En tanto, con la afirmacién 6,
el cliente refuerza lo mencionado anteriormente, puesto que el (31,4%) indic6é que siempre

elige como mejor opcion a la empresa de estudio antes que la competencia.
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Tabla 14

Frecuencia porcentual de recompra

PREGUNTAS / Nunca Casi Neutro Casi Siempre  Total
RESPUESTAS nunca siempre P

Después de haber realizado
las compras en la empresa,
P4  considero volver a comprar o 4,3% 28,6%  32,9% 15,7% 18,6% 100%
realizar una recompra en
dicha empresa.

Considero que las
experiencias positivas que e
tenido con la empresa
Agroindustria Molinera
Vasquez SAC, me llevaran a
elegirle repetidamente.

P5 0% 0% 0% 5,7% 94,3% 100%

Considero que el decidirse
por Agroindustria Molinera
P6  Véasquez SAC en lugar de un 57% 22,9% 20% 20% 31,4% 100%
competidor seria la mejor
eleccidn.

Del indicador recomendacién se identifico que, el (60%) y el (40%) de la muestra,
basandose en la calidad del servicio, se encuentra dispuesto a recomendar la empresa a un
amigo o familiar siempre y casi siempre, respectivamente. Asi también que casi siempre
(25,7%) y casi nunca (25,7%) recomendarian los productos de la empresa. Los resultados
indicarian que el cliente prefiere el servicio que recibe antes que el producto de la empresa

Agroindustria Molinera Vasquez SAC.

Tabla 15

Frecuencia porcentual de recomendacion

AFIRMACIONES  Nunca Casi Neutro ~ C2 Siempre  Total
nunca siempre

Basandose en la calidad
del servicio, considero en
recomendar a un familiar
0 amigo.
Recomendaria los
productos que
P8 comercializa la 11,4% 25,7% 15,7% 25,7% 21,4% 100%
empresa, a un
familiar 0 amigo.

P7 0% 0% 0% 40% 60% 100%
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Sobre el indicador busqueda en el canal, en la Tabla 16 un (37,2%) menciona que
prefiere esperar que la tienda abra sus puertas para realizar su compra, sin embargo, un (25.7%)
casi nunca lo hace. Esto se debe a que los encuestados tienen diferentes necesidades lo que los
Ileva a buscar otras opciones en tales situaciones., es importante mencionar que el (97,1%) y el
(2,9%) indican que siempre y casi siempre, respectivamente, piensan que el elegir
constantemente los productos de la empresa, se deba a la dedicacién constante que le dan los

colaboradores para brindarles lo mejor a sus clientes.

Tabla 16

Frecuencia porcentual de busqueda en el canal

AFIRMACIONES Nunca %' Neutro Casi Siempre  Total
nunca siempre

Prefiero esperar a que la
P10 empresa abra para comprar 12,9%  25/7% 24,3% 14,3% 22,9% 100%
Sus productos.
Elijo constantemente los
productos de la empresa por

P11 la dedicacion de sus g 0% 0% 2,9% O71%  100%
colaboradores  hacia los
clientes.

Acerca del indicador tolerancia a variacion de precios, un (84,3%) menciona que casi
siempre y otro (14,3%) indica que siempre, se considera tolerante cuando existe alguna
variacion en los precios del producto en la empresa. Ademas, el (24,3%) prefiere mostrarse
indiferente antes que demostrar alguna reaccion desfavorable cuando existen variaciones en los
precios. Otro (24,3%) casi nunca se muestra desfavorable frente a este hecho. Dados estas
opiniones, se cree que el cliente procura comprender el entorno cambiante al que se enfrenta la
empresa y ante ello, muestra una actitud tolerante. Por Gltimo, un (85,7%) revela que casi
siempre las variaciones de los precios de algunas campafas son aceptables y no afecta su

confianza en la empresa. De la misma forma, el (14,3%) sefiala que siempre sucede ello. Esto
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quizés se deba a que los precios durante las campafas benefician al cliente, de modo que

refuerza su confianza en la empresa.

Tabla 17

Frecuencia porcentual de valoracion de tolerancia a variacion de precios

AFIRMACIONES Nunca S Neutro %' siempre  Total
nunca siempre
Soy tolerante ante variaciones en los
P12  precios de los productos de la 0% 0% 1,4% 84,3% 14,3%  100%
empresa.
Reacciono de forma
desfavorable  cuando  hay . - - . . .
P13 cambios en los precios de los 143% 24,3% 24,3% 14,3% 22,9% 100%
productos.
Considero aceptables las
variaciones de precios en
P14 0% 0% 0% 85,7% 14,3% 100%

campafias y no afectan mi
confianza en la empresa.

Nota: Datos obtenidos del procesamiento efectuado en Excel.

4.4 Resultados de la prueba de hipotesis

Para contrastar las hipotesis, se utiliz6 el estadistico Rho de Spearman, cuyos datos

fueros recogidos mediante una encuesta lo cual las respuestas se plantearon mediante escala

ordinal y solo se midié la percepcion de los encuestados. Esto ayudara a medir el grado de

relacion entre las dos variables, considerando los siguientes criterios:

Si el nivel de significancia (p) es menor a 0.05, entonces se rechaza la hip6tesis nula

(HO) y se acepta la alterna (H1).

El coeficiente de correlacion Rho Spearman muestra la fuerza de conexién el cual se

compone de la siguiente manera:
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Tabla 18

Valores del coeficiente Rho de Spearman

Valor Criterio
r=1.0{ Relacion perfecta posttiva v grande
0.9a099 Relacion positiva muy alta
0.7ad89 Eelacion positiva alta
0.4 2049 Feelacion positiva moderada
2a039 Belacion positiva baja
0.01a0.19 Feelacion positiva muy baja
0 Relacion nula
Correlacion negative perfecta y
r=-1.0{ grande

Nota: Elaboracion propia basado en Manchego (2022).

Prueba de hipdétesis general.
La Hipdtesis general considera:

HO: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion en los clientes
de la empresa Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C.
H1: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion en los clientes de
la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
Coeficiente de correlacion de Rho Spearman

Los resultados de la prueba estadistica muestran que hay una relacién significativa con
un grado de correlacion positiva moderada (Rho = 0.622).
Significancia bilateral (P - Valor)

Se puede observar que la significancia bilateral es de 0.001 siendo menor al alfa (0.05);

por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hip6tesis alterna (H1).



Tabla 19

Resultados de correlacion entre la percepcion de calidad de servicio y la fidelizacion

Estadisticos N indice S1g. Intensidad de la
(Bilateral) correlacion
Coeficiente de correlacion 70 0.622%* 0.001 Moderada

Rho de Spearman

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

Decisidn: Obteniendo los siguientes resultados podemos determinar que, si existe una
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relacion significativa, con un grado de correlacion positiva y moderada de (Rho = 0.622) entre

ambas variables calidad servicio y la fidelizacion del cliente en la empresa agroindustria

molinera Vasquez S.A.C, es decir que cuando mayor sea la fiabilidad, mejor seré la fidelizacion

del cliente.

Figura 2

Diagrama de dispersion de la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
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Diagrama de dispersion: La figura 2 muestra una relacion positiva entre las
variables, con un modelo lineal que explica aproximadamente el 24% de la variacion en
los datos. Ademas, la correlacion de Spearman (0.622) indica una tendencia moderada,
lo que refuerza que conforme una variable aumenta, la otra también tiende a aumentar,
cuando la calidad del servicio es igual a 0 (es decir, en su valor minimo o nulo), se espera
un nivel de fidelizacion de 36.83 unidades. Ademads, por cada punto adicional que
aumente la calidad del servicio, la fidelizacion del cliente aumenta en promedio 0.25
puntos. Cuyo resultado se puede deber a que existen otros factores importantes que
también influyen sobre esta variable y que no estan incluidos en el modelo.

4.3.1 Prueba de hipétesis especificas.

4.3.1.1 Hipdtesis especifica 1:
HO: No existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion en los
en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
H1: Existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizaciéon de los

clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Tabla 20

Resultados de correlacion entre el indicador elementos tangibles y la fidelizacion

) Sig Intensidad
Estadisticos N Indice (Bilateral) de Ia_ ,
correlacion
Coeficiente de No
1A *x
g%;raerlfnc;zn Rho de 70 0.160 0.186 significativa

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,186 (bilateral).

Coeficiente de correlacion de Rho Spearman: Los resultados de la prueba
estadistica muestra que hay una relacién significativa con un grado de relacion positiva

muy baja (Rho = 0.160).
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Significancia bilateral (P - Valor): Se puede apreciar que la significancia bilateral
es de 0.186 siendo esta mayor que el alfa (0.05); por lo tanto, se rechaza la hipotesis
alternante (H1) y se acepta la hipétesis nula (HO).

Decisién: de acuerdo con los resultados obtenidos se concluye que, si existe una
relacion no significativa con (Rho = 0.160) entre los elementos tangibles y la fidelizacién
en los en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

4.3.1.2 Hipdtesis especifica 2:
HO: No existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion en los clientes de
la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
H1: Existe relacion significativa entre la fiabilidad y fidelizacion en los clientes de la
empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
Tabla 21

Resultados de correlacion entre el indicador fiabilidad y la fidelizacion

) Sj Intensidad
Estadisticos N Indice 19 de la
(Bilateral) -
correlacion
Coeficiente de
correlacion o positiva
Rho de 70 0.593 0.001 moderada
Spearman

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.001 (bilateral).

Coeficiente de correlacion de Rho Spearman: Los resultados de la prueba
estadistica demostré que hay una relacion significativa con un grado de correlacion
positiva moderada (Rho = 0.593).

Significancia bilateral (P - VValor): se puede observar que la significancia bilateral
es de 0.001 siendo esta menor que alfa (0.05); por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula

(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1).
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Decision: El resultado demostr6é que si existe una relacion significativa con una
correlacion positiva moderada de (Rho = 0.593) entre la fiabilidad y fidelizacion en los
en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C., es decir que a
mayor fiabilidad que brinda la empresa mejor fidelizacion de los clientes

4.3.1.3 Hipdtesis especifica 3:

HO: No existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y fidelizacion en los
en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C.
H1: Existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion en los
en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
Tabla 22

Resultados de correlacion entre el indicador capacidad de respuesta y la fidelizacion

) si Intensidad
Estadisticos N Indice 19 de la
(Bilateral) .
correlacion
Coeficiente de
correlacion o positiva
Rho de 70 0.505 0.001 moderada
Spearman

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.001 (bilateral).

Coeficiente de correlacion de Rho Spearman: Los resultados de la prueba
estadistica muestran que existe una relacion significativa, con un grado de correlacion
positiva moderada (Rho = 0.505)

Significancia bilateral (P - Valor): Se observa que la significancia bilateral es de
0.001, siendo menor a alfa (0.05); por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alterna (H1).

Decision: En base a los resultados obtenidos se concluye que, si existe una relacion
significativa con una correlacion positiva moderada de (Rho = 0.505) entre la capacidad

de respuesta y la fidelizacion en los en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera
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Véasquez S.A.C, mientras mejor se desarrolla la capacidad de respuesta de la empresa para
los clientes mejor serd la fidelizacion.

4.3.1.4 Hipdtesis especifica 4:
HO: No existe relacién significativa entre la seguridad y la fidelizacion en los en los
clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
H1: Existe relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion en los en los clientes
de la empresa Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C.

Tabla 23

Resultados de correlacion entre el indicador seguridad y la fidelizacion

Estadisticos N indice S1g. Intensidad de la
(Bilateral) correlacion

Coeficiente de correlacion 70 0527%* 0.001 positiva

Rho de Spearman ' ' moderada

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.001 (bilateral).

Coeficiente de correlacion de Rho Spearman: Los resultados de la prueba
estadistica muestran que existe una relacion significativa, con un grado de correlacion
positiva moderada (Rho = 0.527).

Significancia bilateral (P - Valor): Se puede apreciar que la significancia bilateral
es de 0.001 siendo esta menos al alfa (0.05); por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Decision: En base a los resultados obtenidos se concluye gue, si existe una relacion
significativa con un coeficiente de correlacion positiva moderada de (Rho = 0.527) entre
la seguridad y la fidelizacion en los en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera
Véasquez S.A.C, es decir, a mayor seguridad que brinda la empresa aumentara la

fidelizacion de los clientes.
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4.3.1.5 Hipdtesis especifica 5:
HO: No existe relacion significativa entre la empatia y la seguridad y la fidelizacién en
los en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
H1: Existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion en los en los clientes
de la empresa Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C.
Tabla 24

Resultados de correlacion entre el indicador empatia y la fidelizacion

) si Intensidad
Estadisticos N Indice . 9. de la
(Bilateral) .
correlacion
Coeficiente de ositiva
correlacién Rho de 70 0.517** 0.001 P
Spearman moderada

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.001 (bilateral).

Coeficiente de correlacion de Rho Spearman: Los resultados de la prueba
estadistica demuestran que existe una relacion significativa, con un grado de correlacion
positiva moderada (Rho = 0.517).

Significancia bilateral (P - Valor): Como se puede observar la significancia
bilateral es de 0.001 siendo menos al alfa (0.05); por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula
(HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Decision: Se concluye que, si existe una relacion significativa con un coeficiente
de correlacion positiva moderada de (Rho = 0.517) entre la empatia y la fidelizacion en
los en los clientes de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, quiere decir

que, a mayor sea la empatia hacia los clientes, mejor sera la fidelizacion.
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CAPITULO V: DISCUSION

a calidad del servicio constituye una de las estrategias mas eficaces para captar y
conservar clientes, asi como para generar ventajas competitivas que impulsen el crecimiento y
la rentabilidad del negocio. La gestién de dicha calidad implica una articulacion entre los
procesos internos y la intervencion del personal. No obstante, debido a que los servicios
presentan caracteristicas intangibles y se perciben en el momento mismo de su prestacion, existe
un mayor riesgo de errores. Esta condicion hace que gestionar la calidad en el dmbito de los
servicios resulte mas complejo que en el de los productos tangibles (Editorial Vértice, 2008).

El comportamiento positivo del consumidor es una respuesta que se manifiesta cuando
este experimenta un alto grado de satisfaccion tras realizar una compra. Esta experiencia no
solo cumple con sus expectativas, sino que genera una conexion emocional significativa con la
marca o empresa. Dicha conexion fortalece el vinculo entre el cliente y la organizacion,
propiciando una relacion de consumo continua, leal y sostenida en el tiempo (Alcaide, 2015).

Los resultados del presente estudio evidencian estadisticamente que el grado de
correlacion entre ambas variables se relaciona significativamente con un valor positivo
moderado (Rho = 0.622), segun el anlisis coeficiente de correlacion Rho Spearman, del mismo
modo el valor (P — valor), indica una sig. (bilateral) de (0.001 < 0.05), Estos resultados
coinciden con los hallazgos de Silva (2021), quien reportd una correlacion moderada
significativa (Rho = 0.682; p = 0.000) en el contexto del mercado de alimentos, lo que reafirma
gue una mejora constante en la calidad del servicio permite consolidar relaciones duraderas con
los clientes. Asimismo, Chipana (2020) obtuvo un coeficiente de correlacion similar (R =

0.625; p = 0.000), en el contexto del transporte urbano, lo que sugiere que, incluso en servicios
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masivos, la percepcion del cliente sobre la calidad incide directamente en su nivel de
fidelizacion.

En cuanto al indicador elementos tangibles, se evidencié una correlacién positiva
muy baja (Rho = 0.160; p = 0.186), lo que implica que la infraestructura, el equipo, la
presentacion del personal o el material fisico asociado al servicio tienen poca influencia
en la fidelizacion. Este resultado coincide con lo reportado por Carrasco (2020), quien
también identifico una relacion muy baja entre estos elementos y la lealtad del cliente en
el sector financiero (Rho = 0.168). En contraste, Coba y Vallejo (2022) hallaron que, en
servicios tecnoldgicos como el internet, los tangibles como velocidad y calidad de
conexion si influyen directamente. Esto sugiere que la importancia de los tangibles varia
segun el sector.

Respecto al nivel de relacion entre el indicador fiabilidad y la fidelizacion, los
resultados revelan una correlacion positiva moderada (Rho = 0.593), con un (P valor =
0.001), lo cual indica que el cumplimiento de promesas, la precision del servicio y la
confianza generada por la empresa son factores clave para consolidar la fidelizacion. Este
resultado es respaldado por Silva (2021), quien también encontrd que la fiabilidad fue
uno de los indicadores con mayor peso en su investigacion. Igualmente, Rodriguez
(2021) sefiala que el cumplimiento de tiempos y la reduccion de demoras operativas
impactan favorablemente en la percepcion de confianza y lealtad del cliente.

En el caso del nivel de relacion entre el indicador capacidad de respuesta y la
fidelizacion se obtuvo una correlacion positiva moderada (Rho = 0.505; p = 0.001),
evidenciando que la disposicion y agilidad del personal para atender los requerimientos
del cliente impacta significativamente en su decision de continuar con la marca. Este

hallazgo también se alinea con Silva (2021) y con Rodriguez (2021), quien destaca que
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reducir los tiempos de atencidn y reaccion es un factor clave para elevar la satisfaccion y
la fidelizacién, especialmente en pymes.

Respecto al nivel entre el indicador seguridad y la fidelizacién se destac6 una
correlacion positiva moderada (Rho = 0.535), con una (P valor = 0.001), esto indica que
los clientes valoran sentirse protegidos, informados y tratados con profesionalismo por
parte del personal. Este resultado guarda coherencia con el estudio de Silva (2021), que
también destaca a la seguridad como un componente esencial en el vinculo de confianza
que lleva a la fidelizacion. En contextos donde hay incertidumbre sobre el servicio, como
el financiero o el alimentario, la seguridad percibida es ain mas determinante.

Finalmente, respecto al nivel de relacion entre el indicador empatiay la fidelizacion,
una correlacion positiva moderada (Rho = 517), con una (P valor = 0.001), evidenciando
que la atencion personalizada, la comprension de las necesidades del cliente y el trato
humano generan vinculos emocionales que fomentan la lealtad. Esto se relaciona con los
hallazgos de Arcentales y Avila (2021), quienes resaltan que los canales de reclamos y la
capacidad de la empresa para ponerse en el lugar del cliente son esenciales en el marketing
relacional. Ademas, Cardenas & Chota (2021) encontraron una alta correlacion entre la
atencion personalizada y la fidelizacion (Rho = 0.883), confirmando la importancia de
este indicador, especialmente en negocios de contacto directo con el consumidor.

La presente investigacion presentd ciertas limitaciones, inicialmente, se habia
previsto recoger la informacion necesaria para la tesis durante el evento de aniversario de
la empresa, ya que dicho evento reine a una gran cantidad de clientes, lo que facilitaba el
acceso a una muestra mas amplia y representativa. Sin embargo, dicho evento fue
postergado debido a problemas logisticos e internos, lo que obligd a reprogramar la
recoleccion de datos en un contexto menos favorable. Asimismo, no se contd con un

instrumento previamente validado para medir la variable fidelizacion, lo que exigio
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elaborar un cuestionario propio, incrementando la carga metodolégica del estudio. Otro
aspecto limitante fue que la investigacion se desarrollé exclusivamente con informacion
proveniente de la empresa privada Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C., lo cual
restringio la posibilidad de generalizar los hallazgos a otras realidades empresariales.
Finalmente, durante la recoleccién de datos se presentaron dificultades, ya que algunos
clientes incluidos en la muestra proporcionaron respuestas poco veraces o incompletas,
lo que pudo haber comprometido la fiabilidad de los resultados.

A partir del estudio sobre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la
empresa Agroindustria Molinera Véasquez S.A.C., se proponen nuevas lineas de
investigacion como la influencia del clima organizacional, el impacto del tiempo de
atencion, y la relacion entre comunicacion y fidelizacion. También pueden analizarse el
efecto del servicio postventa, las diferencias entre clientes nuevos y recurrentes, y la
eficacia de las promociones como estrategia de fidelizacion. Estas tematicas permitirian

profundizar en factores clave para fortalecer la relacion con los clientes.
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CONCLUSIONES

La investigacion determin0, que la calidad de servicio tiene una relacion significativa
con la fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C,
debido a que la estadistica asi lo demostro, debido a que existe una relacion significativa,
con un grado de correlacion positiva moderada de (Rho = 0.622) entre ambas variables
calidad servicio y la fidelizacion del cliente en la empresa agroindustria molinera Vasquez
S.A.C, es decir que cuando mayor sea la calidad de servicio, mejor sera la fidelizacion
del cliente. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternante
(H1).

En esta investigacion se ha establecido que el indicador elementos tangibles con la
fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, Los
resultados de la prueba estadistica muestra que hay una relacién significativa con un grado
de relacién no significativa, determinado por Rho Spearman (rs = 0.160), asi mismo
logrando tener un nivel de significancia de P Valor mayor al alfa (0.186 > 0.05),
aceptando de esta manera la hipotesis nula (HO) y rechazando la hipétesis alterna (H1).
La investigacion ha establecido que, entre el indicador capacidad de respuesta y la
fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, existe una
correlacion positiva moderada de (rs = 0.505), asi mismo con una significancia de 0.001
menor a o =0.05, concluyendo que se rechaza la hipodtesis nula (Ho) y se acepta la
hipétesis alterna (H1).

La investigacion ha establecido que existe una correlacion positiva moderada entre la
seguridad y la fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez
S.A.C de (rs = 0.535), de la misma manera se arrojo una significancia del P VValor menor
a alfa (0.001 < 0.05), rechazando de esta manera la hipotesis nula (Ho) y aceptando la

alterna (H1).
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La investigacion establecié que, el indicador empatia con la fidelizacion del cliente en la
empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, tuvieron una correlacion positiva
moderada, segun la prueba Rho Spearman de (rs = 0. 517), con un nivel de significancia
de 0.001 por lo que fue menor que a = 0.05, de esta manera se rechazo la hipotesis nula

(Ho) y se aceptd la hipoétesis alternativa (H1).
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a la empresa Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C. Desarrollar programas
especificos como atencion con valor, que capacite al personal en habilidades de atencién
al cliente y manejo de quejas, y soluciones eficientes, enfocado en técnicas de resolucion
de problemas y toma de decisiones. Asimismo, se sugiere el programa de fidelizacion
Cliente Preferente Molinera, que ofrezca descuentos, promociones y beneficios por
compras frecuentes, y escuchar para mejorar, orientado a recoger la satisfaccion del
cliente mediante encuestas y sugerencias.

Se sugiere a la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C. En vista que la
fidelizacién no estd determinada significativamente por los elementos tangibles. Por
tanto, debe ser incluido algunas estrategias mas amplias como: Programas de fidelizacién
basados en recompensas, ofertas y promociones exclusivas para clientes frecuentes y
comunicacion constante para reforzar la relacion empresa-cliente.

Se sugiere a laempresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, incrementar la capacidad
de respuesta para que pueda resultar una mayor satisfaccion de los clientes, lo que a su
vez refuerza la fidelizacion a largo plazo. Tales como: Implementar un sistema de
atencion al cliente mas eficiente, optimizar canales de comunicacion y monitorear
constantemente la satisfaccion del cliente.

Se sugiere a la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, reforzar las medidas de
seguridad en todos los niveles de su operacion. Dado que la seguridad es un factor clave
para aumentar la lealtad de los clientes, la implementacion de politicas de seguridad mas
estrictas y visibles puede mejorar la percepcion de confianza y satisfaccion del cliente.
Tales como: Mejorar la seguridad en el proceso de produccién y entrega de productos, e

invertir en tecnologias de seguridad.
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Se sugiere a la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C, reforzar la estrategia de
empatia con los clientes como un eje fundamental en sus operaciones. Para ello, la
empresa podria: Realizar encuestas periodicas y desarrollar programas de fidelizacion
que no solo recompensen las compras, sino también el grado de satisfaccion emocional

que los clientes experimentan en su interaccion con la empresa.
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ANEXO 1. Cuestionario para analizar la calidad de servicio en la empresa
Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
ENCUESTA ANONIMA

Apreciado sefior (a); (ita), le agradezco anticipadamente por su colaboracion en brindarme su

opinidn sobre la Empresa Agroindustria Molinera Vasquez SAC. La presente investigacion es una
encuesta andnima, donde usted podra contribuir a la investigacion sobre la Calidad de Servicio y
Fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C. El objetivo de esta
investigacion es determinar el grado de relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion del

cliente en la empresa Agroindustria Molinera VVasquez S.A.C.

Su participacion es completamente voluntaria donde todas sus respuestas seran andénimas, y ningun
dato personal sera solicitado ni asociado con sus respuestas. Al completar esta encuesta, usted
confirma haber leido y comprendido esta informacion y consiente en participar de manera
anonima.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada una de las afirmaciones y responda con la mayor sinceridad posible
marcando con un aspa (X) la alternativa de respuesta que méas se adecue a su criterio, de acuerdo

con la escala siguiente:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca Neutro Casi siempre Siempre
ESCALA
0
N. AFIRMACIONES 172]3]4]5

Variable 1: CALIDAD DE SERVICIO

Elementos Tangibles

Considero que la empresa Agroindustria Molinera Vasquez
cuenta con equipos actualizados en el area de ventas.

Considero que la empresa cuenta con un ambiente acogedor,
seguro y atractivo.

Considero que los colaboradores de la empresa Agroindustria
3 |Molinera Vasquez estan bien vestidos y lucen aseados durante la
atencion al cliente.

Considero que la empresa Agroindustria Molinera Véasquez
4 |cuenta con equipos tecnoldgicos que estén de acorde con el tipo
de servicio que ofrece.

Fiabilidad

Cuando la empresa Agroindustria Molinera Vasquez promete
realizar descuentos en ciertos productos lo cumple.
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Cuando se genera desconformidades con el producto la empresa
me brinda soluciones.

La empresa Agroindustria Molinera Vasquez brinda confianza
cuando realizo una compra.

Cuando requiero informacién sobre los procesos o precios de los
8 |productos que ofrecen la empresa me brindan informacién
precisa.

La empresa Agroindustria Molinera Vasquez realiza
facturaciones correctas y precisas.

Capacidad de respuesta

10 La empresa me mantiene informado como cliente de los eventos
que realizan durante todo el afio en mi beneficio.

11 [En la empresa me brindan un servicio rapido.

12 Los colaboradores de la empresa Agroindustria estan dispuestos
a resolver mis dudas o inconvenientes.

Cuando los colaboradores se encuentran ocupados me brindan

13| s . )
informacion de solucion a mis dudas o reclamos.

Seguridad

14 [El comportamiento de los colaboradores me transmite confianza.

15 [Me siento seguro en las transacciones con la empresa.

16 |Los colaboradores de la empresa son totalmente educados.

17 Los colaboradores tienen conocimiento y desenvolvimiento en su
area encomendada o designada.

Empatia

Recibo atencion personalizada en la empresa Agroindustria

18 Molinera Vésquez.

19 Agroindustria Molinera VVasquez tiene colaboradores que brindan
atencion personalizada.

20 [La empresa se preocupa por mis intereses como cliente.

21 Los colaboradores de la empresa Agroindustria Molinera
\Vasguez me tratan de forma comprensiva.

22 |La empresa cuenta con un horario de atencion conveniente.

DATOS DE CONTROL

Sexo: () Masculino |( ) Femenino | Edad:

() 18-27 afios ( ) 28-37
()38-47 ( )48amaés

Grado de ( ) Sin Grado de Instruccion () Primaria ( ) Secundaria ( )Técnico

Instruccion () Superior universitaria

Ocupacion | ( ) Comerciante () Empresario () Agricultor () Otros.

Procedencia |( ) Progreso ( )Uchiza ( ) Tocache ( ) SantaLucia

( ) Otros
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Ficha Técnica del instrumento 1

NOMBRE : Cuestionario para analizar la calidad de servicio en la

empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

AUTOR . Lucio Rosales Gabriela Yajaira adaptado a partir de
Zeithaml et al. (1993).
OBJETIVO : Recoger informacion sobre la calidad de servicio en

la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

UNIDADES DE . Clientes de la empresa Agroindustria Molinera
ANALISIS Véasquez S.A.C.

FORMA DE : Personal/directa.

APLICACION

LUGAR DE : Cas. Bajo Huaynabe, especificamente en la empresa
APLICACION Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Descripcion del instrumento.

El instrumento tiene una escala de intervalos de 5 puntos y consta de 22 afirmaciones;
donde la variable asociada calidad de servicio cuenta con 5 indicadores, con la finalidad de
recolectar datos para que consecutivamente se analice la relacién entre la calidad de servicio y
fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C. Los elementos
de la muestra (clientes) otorgaran sus valoraciones en una escala de 5 puntos (donde 1= Nunca,
2 = Casi nunca, 3 = Neutro, 4 = Casi siempre y 5 = Siempre) a cada una de las afirmaciones.
Confiablidad.

El instrumento ha sido analizado previamente con Alfa de Cronbach, lograndose un valor
de o= 0,785, resultado que nos indica que el instrumento es confiable para la investigacion.

La validez de los indicadores de este cuestionario esta sustentada y corroborada segun
muchas investigaciones que se dieron al utilizar el método SERVQUAL de Zeithaml et al.,
(1993), como investigadora lo considero el mas apropiado para analizar la variable calidad de

servicio de la empresa privada Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
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ANEXO 2. Cuestionario sobre la Fidelizacion de clientes en la empresa Agroindustria
Molinera Vasquez S.A.C.

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION /‘éj W
ENCUESTA ANONIMA / )

gy TINGO MARLA ol
Apreciado sefior (a) (ita), le agradezco anticipadamente por su colaboracion en brindarme su

opinidn sobre la Empresa Agroindustria Molinera Vasquez SAC. La presente investigacion es una
encuesta andnima, donde usted podra contribuir a la investigacion sobre la Calidad de Servicio y
Fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C. El objetivo de esta
investigacion es determinar el grado de relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion del

cliente en la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Su participacion es completamente voluntaria donde todas sus respuestas seran andénimas, y ningun
dato personal sera solicitado ni asociado con sus respuestas. Al completar esta encuesta, usted
confirma haber leido y comprendido esta informacion y consiente en participar de manera
anonima.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada una de las afirmaciones y responda con la mayor sinceridad posible
marcando con un aspa (x) la alternativa de respuesta que mas se adecue a su criterio, de acuerdo a

la escala siguiente:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca Neutro Casi siempre Siempre
N.° AFIRMACIONES ESCALA

Variable 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Satisfaccion y confianza
Estoy satisfecho y en confianza con la Empresa Agroindustria
Molinera Vasquez SAC.
Estoy satisfecho con los productos que ofrece el Molino de
2 |Agroindustria Molinera Vasquez SA siendo estos (arroz en grano,
arroz descarte, arrocillo y polvillo).
Estoy en confianza cuando adquiero los productos de la Empresa
Agroindustria Molinera VVdsquez SAC.
Recompra
Después de haber realizado las compras en la empresa
4 |Agroindustria Molinera Vasquez SAC, considero volver a
comprar o realizar una recompra en dicha empresa.
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Considero que las experiencias positivas que he tenido con la
empresa Agroindustria Molinera Vasquez SAC, me llevaran a
elegirle repetidamente.

Considero que el decidirse por Agroindustria Molinera Vasquez
SAC en lugar de un competidor seria la mejor eleccién.

Recomendacién

Basandose en la calidad del servicio, considero en recomendar a
Agroindustria Molinera VVdsquez SAC a un familiar o amigo.

Recomendaria los productos que comercializa la empresa
Agroindustria Molinera Vdsquez SAC, a un familiar o amigo.

Busqueda en el canal

Cuando requiero de productos como el arroz, descarte, arrocillo
o polvillo, busco primero en Agroindustria Molinera Vasquez
SAC antes que cualquier otra empresa de competencia.

10

Cuando la empresa Agroindustria Molinera Vasquez SAC se
encuentra cerrado, prefiero esperar que la empresa abra sus
puertas para comprar su producto.

11

Pienso que el elegir constantemente los productos de
IAgroindustria Molinera Vasquez SAC, se deba a la dedicacion
constante que le dan los colaboradores para brindarles lo mejor a
sus clientes.

Tolerancia a variacion de precios

12

Me considero tolerante cuando existe alguna variacion en los
precios del producto en la Empresa Agroindustria Molinera
\Vésquez SAC.

13

Muestro alguna reaccion desfavorable cuando existe variaciones
en los precios de los productos en la Empresa Agroindustria
Molinera Vasquez SAC.

14

Considero que las variaciones de precios en algunas campafas
son tolerantes y no afectaria en su confianza que le tengo a la

empresa Agroindustria Molinera Vasquez SAC.

DATOS DE CONTROL

Sexo: ( ) Masculino |( ) Femenino | Edad:

( ) 18-27 afios ( ) 28-37
()38-47 ( )48amés

Grado de ( ) Sin Grado de Instrucciéon () Primaria ( ) Secundaria ( )Técnico

Instruccion () Superior universitaria

Ocupacion |( ) Comerciante ( ) Empresario () Agricultor () Otros.

Procedencia |( ) Progreso ( )Uchiza ( ) Tocache ( ) SantalLucia ( ) Otros

jGracias por su tiempo!
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Ficha técnica del instrumento 2

NOMBRE : Cuestionario sobre la Fidelizacién de clientes en la

empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

AUTOR(a) : Gabriela Yajaira Lucio Rosales.
OBJETIVO : Recoger informacion sobre el nivel de fidelizacion
de los clientes en la empresa Agroindustria

Molinera Vasquez S.A.C.

UNIDADES DE . Clientes de la empresa Agroindustria Molinera
ANALISIS Véasquez S.A.C.

FORMA DE : Personal/directa.

APLICACION

LUGAR DE : Cas. Bajo Huaynabe, especificamente en la empresa
APLICACION Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.

Descripcion del instrumento.

El instrumento tiene una escala de intervalos de 5 puntos y consta de 14 afirmaciones; donde
la variable supervision fidelizacion de clientes cuenta con 5 indicadores. Con la finalidad de
recolectar datos en forma de opiniones sobre el nivel de fidelizacion de los clientes para con la
empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C. Los elementos de la muestra (clientes) otorgaran
sus valoraciones en una escala de 5 puntos (donde 1= Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = Neutro, 4 = Casi
siempre y 5 = Siempre) a cada una de las afirmaciones.

Confiablidad.

Los instrumentos han sido analizados previamente con Alfa de Cronbach, lograndose un
valor de o = 0,785, resultado que nos indica que los instrumentos son confiables para la
investigacién. La validez de los indicadores de este cuestionario esta sustentada segun expertos

profesionales de la Universidad Nacional Agraria de la Selva; segun juicio de expertos.



85

Base de datos Excel.

Anexo 3
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos por el

coeficiente Alfa de Cronbach en el IBM SPSS.
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Anexo 5: Validacidn de expertos.
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Validacion 1:
Anexo 1.
Ficha de Validacién de Instrumento de Medicién Documental
(Juicio de Experto)
NOMBRE DEL
INSTRUMENTO Cuestionario de Encuesta
NOMBRE DEL
EXPERTO Mag. Monica Gisela Justiniano Advincula
EXPECIALIDAD DEL
EXPERTO Marketing
TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
MUY
CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENO
N* | EVALUACION BUENG __|PTJE.
a |10f15| 20 |25|30|33| 40 |45|3a0|50|60 (65|70 |70|80|85(430 (95100
1 | Los items son claros y
esta redactados en X
lenguaje apropiado al
grupo de estudio
2 | Los items ayudan a
describir conductas X
3 |Los items presentan
consistencia con el X
marco teérico
4 | Los items tienen
coherencia con la
X
estructura de
indicadores
5 | La cantidad de items es
suficiente para cada X
indicador
6 | La organizacion de los
items tiene una X
secuencia logica
7 | El instrumento es (til
para a la investigacién X
propuesta
PUNTAJE PROMEDIO | 85%

OPINION GLOBAL:

El instrumento es (til para su uso en el trabajo de campo

T

A
M)

VA

x‘.‘v‘\f"

IV

FIRMA DEL EXPERTO

DNI TELEFONO

E-MAIL

70260184 938649545

monica.justiniano@unas.edu.pe

Validacion 2:
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Ficha de Validacién de Instrumento de Medicién Documental
(Juicio de Experto)

NOMBRE DEL
INSTRUMENTO
NOMBRE DEL
EXPERTO
EXPECIALIDAD DEL
EXPERTO

Cuestionario de Encuesta

Dr. Miguel Angulo Cardenas

Administracion general

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE
EVALUACION

DEFICIENTE

BAJO

REGULAR

MUY

BUENO BUENO

a0 |1a

20

20|30 35| 40 | 45|50 | a3

Hi|

70 B0 |85 930 |95

PTJE.

esté redactados en
lenguaje apropiado al
grupo de estudio

1 | Los items son claros y

2 | Los items ayudan a
describir conductas

3 | Los items presentan
consistencia con el
marco teérico

4 | Los items tienen
coherencia con la
estructura de
indicadores

5 | La cantidad de items
suficiente para cada
indicador

es

items tiene una
secuencia logica

6 | La organizacion de los

7 | El instrumento es Util

propuesta

para a la investigacion

X

PUNTAJE PROMEDIO

90%

OPINION GLOBAL:

Ninguna

/I

~% /

FyMA‘ DEI7/’<PERTO

DNI

TELEFONO

E-MAIL

22964188

962679194

miguelangulo23hotmail.com

Validacion 3:
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Ficha de Validacion de Instrumento de Medicion Documental
(Juicio de Experto)

NOMBRE DEL
INSTRUMENTO
NOMBRE DEL
EXPERTO
EXPECIALIDAD
DEL EXPERTO

Cuestionario de Encuesta

90

Mag. David Ancobar Berrospi

Sociologia y Marketing

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE

N EVALUACION

DEFICIENTE

BAJO

REGULAR

BUENO

MUY BUENO

a|l0|fa

20

2

30 | 35

40

45

al

aa

GO | 6o |70 | 75|80 |85 90

34

100

PTJE.

1 | Los items son claros y

esta redactados en

grupo de estudio

lenguaje apropiado al

X

2 | Los items ayudan a
describir conductas

3 |Los items presentan
consistencia con el
marco teérico

4 | Los items tienen
coherencia con la
estructura de
indicadores

5 | La cantidad de items es

suficiente para cada
indicador

6 |La organizacién de

los

items tiene una X
secuencia logica

7 | El instrumento es atil
para a la investigacion X

propuesta

PUNTAJE PROMEDIO

87%

OPINION GLOBAL:

Si es de utilidad para recoger informacion sobre el tema que se esta investigando

NEN

FIRMA DEL EXPERTO

DNI

TELEFONO

E-MAIL

23001412

962645628

davidancobar@hotmail.com
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Anexo 6: Documento emitido por la empresa en estudio, total de clientes

promedio de un mes.

A\Il// Molino

K/

ELH
[\

Agroindustria Molinera

Vasquez S.A.C.

CONSTANCIA DE INFORMACION DEL REGISTRO DE
VENTAS

El 4rea de administracién de la empresa Agroindustria Molinera Vasquez S.A.C.
identificada con niimero de R.U.C: 20603061234, ubicada en la Car. Fernando B Terry N°.
S/N - Cas. Bajo Huaynabe del Distrito de Nuevo Progreso, Provincia de Tocache del

Departamento de San Martin.
HACE CONSTAR:

Que el promedio mensual de clientes que acuden a la empresa es de 70 personas en total,
cuya informacién ha sido previamente analizada del registro de ventas de la empresa
Agroindustria. Por motivos de confidencialidad segin los reglamentos de la empresa no
podemos brindar los datos especificos del registro de ventas como (nombres, total de

compra y fecha de compra).

Se otorga la presente constancia a solicitud del interesado, para fines de su investigacion.
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Bajo Huaynabe, 03 de Marzo del 2023




