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Resumen

El objetivo principal de esta tesis fue conocer la relacion entre la deficiencia de
calidad y la lealtad de los clientes de Grifo Petromass en 2024, utilizando una técnica
cuantitativa, de tipo basico, nivel correlacional y disefio no experimental. Esta
investigacion incluy6 una muestra de 373 consumidores, con datos recogidos mediante
un enfoque de encuesta utilizando un cuestionario como instrumento. Para el analisis
de los datos se utiliz6 el Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 25,
que permitid evaluar la asociacion entre los factores analizados. El a de Cronbach
(0,931) evalud la fiabilidad; el estadistico Kolmogorov - Smirnov comprobd la
normalidad debido a un tamafio de muestra superior a 50; los datos de esta investigacion
no son paramétricos, por lo que se utilizd el estadistico Rho de Spearman. En
conclusidn, existe una correlacion positiva significativa entre las dos variables, con una

Rho de Spearman de r = 0,800.

Palabras clave: calidad de servicio, fidelizacion, infraestructura, rapidez de

atencion, capacitacion.
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Abstract

The main objective of this thesis was to know the relationship between quality
deficiency and customer loyalty of Grifo Petromass customers in 2024, using a
quantitative technique, basic type, correlational level and non-experimental design.
This research included a sample of 373 consumers, with data collected through a survey
approach using a questionnaire as an instrument. The Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) version 25 was used for data analysis, which allowed the association
between the factors analyzed to be evaluated. Cronbach's a (0.931) assessed reliability;
the Kolmogorov - Smirnov statistic tested normality due to a sample size greater than
50; the data in this research are not parametric, so Spearman's Rho statistic was used.
In conclusion, there is a significant positive correlation between the two variables, with

a Spearman's Rho of r = 0.800.

Key words: quality of service, loyalty, infrastructure, speed of service, training.
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Introduccion

El concepto de calidad del servicio es de suma importancia en toda empresa,
influyendo significativamente en la fidelidad de los clientes hacia los articulos que
ofrece la empresa. Mantener una base de consumidores fieles garantizara las ventas de
forma constante. Es por ello que existe un gran interés en evaluar el nivel de servicio
existente que brinda Grifo Petromass S.R.L. en Puno en el afio 2024, para construir un
servicio de atencion al cliente eficaz que mejore el rendimiento de las ventas y fomente
la fidelidad de los clientes. Del mismo modo, contar con una cartera de clientes

renovada.

Esta tesis estd organizada en capitulos, cada uno de ellos destinado a dilucidar el
contexto en el que opera la empresa objeto de estudio. En el capitulo I se expone el
planteamiento de estudio, que incluye el problema, objetivos, las limitaciones y los
conocimientos. El capitulo II se centra en el marco tedrico, basado en publicaciones
cientificas y tesis nacionales e internacionales que examinan las cuestiones pertinentes,
garantizando asi que los conceptos utilizados estén fundamentados tedricamente por la
bibliografia pertinente. El capitulo III describe las teorias y su operacionalizacion. El
capitulo IV describe el marco metodologico utilizado, incluyendo el tipo, el nivel, los
procedimientos y los disefios de estudio utilizados. Por tltimo, el capitulo V contiene
los resultados del estudio, obtenidos mediante el anélisis de la muestra, que se examinan
para evaluar el analisis de la normalidad de los datos, la validacion de las hipdtesis
planteadas, la interpretacion de los hallazgos obtenidos y la finalizacion con las

conclusiones y sugerencias de la investigacion.
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Capitulo 1

Planteamiento del Estudio

1.1. Delimitacion de la Investigacion

1.1.1. Territorial.

La delimitacion geografica se realizard dentro de la organizacién Grifo Petromass
S.R.L. la cual se dedica a la actividad en el rubro de comercializacién y distribucion de todo
tipo de combustibles y lubricantes, su principal actividad es la venta de combustibles para
vehiculos automotores de carga pesada y livianos, este grifo estd ubicado en la Av.
Panamericana sur Km 6.5, El enfoque de la unidad de trabajo estd en los clientes del
establecimiento, quienes pueden evaluar la calidad del servicio y su lealtad en la compra de

los productos.

1.1.2. Temporal.

La delimitacion temporal abarco un periodo de tiempo entre los meses abril del 2024

a agosto del afio 2024 el estudio empleard datos primarios de la empresa.

1.1.3. Conceptual.

Los limites conceptuales se estableceran mediante el analisis de dos variables: La
calidad del servicio y la lealtad del cliente, las cuales estan alineadas con diversas teorias sobre

estas variables, permitiendo inferir su relacion mutua.

1.2. Planteamiento del Problema

A nivel internacional Sanchez et al. (2019) afirma que en México el 55% de los clientes

que experimentan un servicio satisfactorio se inclinan por recomprar a la misma firma,
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independientemente del costo financiero, mientras que el 82% considera que un programa
robusto de servicio posventa es esencial para fomentar la repeticion de compra. La
investigacion de Cogollos et al. (2018) llevada a cabo en Bogota resalta la relevancia de que
las empresas implementen estrategias de marketing enfocadas en fortalecer la lealtad de los
clientes. No obstante, evidencia que, unicamente las medianas y grandes empresas destinan un
presupuesto especifico para este proposito, mientras que las pymes recurren a un enfoque

basado en prueba y error disefiado por sus gerentes para la planificacion de las ventas.

En cuanto en el Perq, la situacion refleja el escenario mundial, como lo demuestra la
investigacion de Océn (2020) sobre 136 PYMES comerciales de Pacasmayo, esta investigacion
establecid una clara correlacion entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes, la
calidad del servicio se mantiene estable, lo que provoca una reduccion en el nivel de
fidelizacion. La gestion de las pymes analizadas en el estudio evidencia una falta de capacidad
para desarrollar estrategias y politicas efectivas que impulsen la generacion de nuevos tickets
de compra. Como resultado, el enfoque se limita a las ventas diarias y a la captacion de nuevos
clientes, lo que implica costos elevados. Cordova (2021), en su investigacion para el BCP en
la sede San Borja - Lima, sostiene que un servicio de mayor calidad se refleja en una mayor
lealtad por parte de los consumidores. Esto se logra asignando un presupuesto dedicado a la
capacitacion del personal, la gestion eficiente de la informacion, la resolucidon de conflictos, el

soporte postventa y la colaboracion, entre otros factores.

En la ciudad de Puno es importante poder analizar la calidad de servicio de las empresas
que brindan el abastecimiento de combustible y como esté calidad de servicio tiene influencia
en la fidelizacion del cliente, actualmente se encuentran pocos estudios relacionados a estas
variables, esto también no pasa desapercibido para el grifo Petromass, por ello se pretende

analizar los resultados en cuanto a estas variables y como benefician al grifo.
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La relevancia de la calidad del servicio se puede definir por las exigencias de un
mercado cada vez mas globalizado. Desde una perspectiva competitiva, se establecen
principios, procedimientos y técnicas orientadas a alcanzar altos niveles de calidad de servicio,
con el objetivo de mejorar las condiciones para la fidelizacion del cliente. Es fundamental que
las empresas incluyan en su portafolio como prioridad que la calidad del servicio es esencial
para su existencia y para la fidelizacién de los clientes, por lo que deben implementar

estrategias para alcanzarla.

En cuanto a Ochoa (2020), menciona que el 67% abandona a sus proveedores debido a
un servicio insuficiente, que los restaurantes se adaptan mejor a las fluctuaciones del mercado
y a las mejoras operativas en comparacion con otras empresas. Afirman que la disminucion de
los ingresos se traduce en una experiencia desfavorable. La probabilidad de que un cliente
vuelva a realizar una compra o a utilizar un servicio depende de la eficacia del proceso integral

de atencidn al cliente. Si no es asi, desaparecera irremediablemente.

1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General.

(Cuadl es la relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion al cliente en

la empresa Grifo Petromass en el 20247

1.3.2. Problemas Especificos.

a. (Cuadl es la relacion que existe entre la tangibilidad y la fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el 20247
b. (Cudl es la relacion que existe entre la fiabilidad y la fidelizacion al cliente en la

empresa Grifo Petromass en el 20247
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(Cual es la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion al
cliente en la empresa Grifo Petromass en el 2024?

(Cual es la relacion que existe entre la seguridad y la fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el 20247

(Cual es la relacion que existe entre la empatia y la fidelizacion al cliente en la

empresa Grifo Petromass en el 2024?

Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

Determinar como se relaciona la calidad de servicio y la fidelizacion al cliente en la

empresa Grifo Petromass en el 2024.

1.4.2. Objetivos Especificos.

Identificar como se relaciona la tangibilidad y la fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el 2024.

Identificar como se relaciona la fiabilidad y la fidelizacion al cliente en la empresa
Grifo Petromass en el 2024.

Identificar como se relaciona la capacidad de respuesta y la fidelizacion al cliente
en la empresa Grifo Petromass en el 2024.

Identificar como se relaciona la seguridad y la fidelizacion al cliente en la empresa
Grifo Petromass en el 2024.

Identificar como se relaciona la empatia y la fidelizacion al cliente en la empresa

Grifo Petromass en el 2024.
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1.5.  Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Teorica.

Actualmente, son escasos los estudios en la zona de Puno relativos tanto a la calidad
del servicio como a la fidelidad de los clientes; por ello, se realiza este estudio debido a la
amplia base teorica que lo sustenta. Este proyecto pretende mejorar la teoria actual y apoyar la
creacion de una nueva base de datos con los datos recogidos, lo que podria beneficiar a las

partes interesadas y servir de base para futuras investigaciones sobre ambos temas.

1.5.2. Justificacion Practica.

Esta investigacion pretende dilucidar la correlacion entre la calidad del servicio y la
fidelidad de los clientes, ya que la informacion existente indica que las organizaciones
necesitan mejorar la calidad del servicio para mantener o aumentar las ventas. Este método
permitird examinar el perfil del cliente existente para identificar los factores que afectan a su

fidelidad a la organizacion.
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Capitulo 11

Marco Teodrico

2.1. Antecedentes de Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos.

Rodriguez et al. (2023) desarrollaron un estudio cuyo objetivo principal fue determinar
la relacion entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la lealtad de los clientes. La
metodologia aplicada se basé en un enfoque cuantitativo, clasificado como investigacion
basica, con un disefio no experimental de tipo correlacional. Para la recoleccion de datos, se

utilizé un cuestionario, y la poblacion estuvo conformada por 135 clientes.

Los resultados indicaron que el nivel medio represent6 el 57,3%, seguido del nivel alto
con el 41,3% y el nivel bajo con el 1,3%. En cuanto a la fidelizacion de los clientes, la mayor
proporcion se encontrd en el nivel medio, con un 63,3%, seguido del nivel alto, con un 36%.
El analisis concluy6 que ambas variables estan relacionadas, evidenciandose una correlacion

positiva moderada, con un coeficiente de Rho de Spearman de r = 0,467.

Flores et al. (2021) realizaron el articulo que tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre la calidad de servicio y el afrontamiento. La técnica utilizada fue un enfoque
cuantitativo, definido como investigacion aplicada con un disefio no experimental a nivel
correlacional-transversal; se utilizé un cuestionario como herramienta de recogida de datos. La
poblacion estaba formada por 202 clientes. El principal resultado revel6 que el 10% (20) de los
encuestados calificaron la calidad del servicio de mala, mientras que el 30% (61 clientes) la
calificaron de buena y el 60% de intermedia, lo que indica una correlacion positiva moderada

con Rho de Spearman r = 0,714.
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Vaquez et al. (2020), en su investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente. La metodologia empleada fue
un enfoque cuantitativo, de tipo investigacion basica, disefio no experimental y nivel
correlacional; un cuestionario sirvid6 como instrumento de recogida de datos; la poblacioén
estuvo formada por 310 padres; el resultado primario indicd una correlacion positiva alta o
directa entre los padres, determinada por el indice de correlacion p de Spearman. En
conclusién, se demostrd que las dos variables estan correlacionadas, lo que se evidencia por un

coeficiente de correlacion Rho de Spearman fuertemente positivo de r = 0,803.

Flores y Huarcaya (2022) tuvieron como objetivo general determinar la relacion entre
calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes. La técnica adoptada fue un enfoque
cuantitativo, clasificado como investigacion bdsica, utilizando un disefio no experimental a
nivel correlacional-transversal; un cuestionario funcioné como instrumento de recogida de
datos; la poblacion incluy6 317 clientes; el principal hallazgo indic6 que la calidad del servicio
fue calificada de buena por el 44%, de excelente por el 36% y de regular por el 15,5%. Del
mismo modo, el 70% de la clientela se mostro leal, el 14,5% mostr6é una gran lealtad y solo el
12,3% fue constantemente fiel. En conclusion, se demostrdo que las dos variables estan
correlacionadas, lo que se evidencia por una correlacion positiva moderada de Rho de

Spearman r = 0,470.

Aguilar et al. (2021) realizaron el articulo tuvo como objetivo general determinar la
relacion de la calidad del servicio con la fidelizacién de los estudiantes. La metodologia
utilizada se baso en un enfoque cuantitativo, clasificado como investigacion aplicada, con un
disefio no experimental de tipo correlacional-descriptivo. Para la recoleccion de datos, se
empled un cuestionario como instrumento principal; la poblacion estuvo compuesta por 235

estudiantes; el resultado primario indicé que 68,4% exhibid un nivel «regular», 26,3% un nivel
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«bueno» y 5,3% un nivel «excelente» de calidad de servicio. En conclusion, se establecid una

relacion entre nuestras variables con Chi2 = 402,712.

2.1.2. Tesis Internacionales.

Moreno (2021) el proposito central de la tesis fue establecer la relacion entre la calidad
del servicio al cliente y la fidelidad de los consumidores. El método utilizado fue un enfoque
cuantitativo, definido como investigacion bdsica, mediante un disefio transversal no
experimental y correlacional. Se aplicé un cuestionario a una muestra de 172 participantes,
compuesta por empresas, turistas y visitantes. Los principales hallazgos revelaron que el 25%
de los encuestados calificéd el cumplimiento del servicio como deficiente, el 28% como regular
y el 19% como excelente. Por lo tanto, segun la investigacion las dos variables presentan una
relacion demostrada por un valor de correlacion Rho de Spearman moderadamente positivo de

r=0,536.

Rivera (2020) su objetivo principal de estudio fue determinar la correlacion entre la
calidad del servicio y la fidelidad de los clientes de Greenandes Ecuador. La metodologia
utilizada se basoé en un enfoque cuantitativo de tipo basico, con un disefio no experimental,
transversal y correlacional. El instrumento utilizado fue el cuestionario SERVQUAL, dirigido
a una cohorte de clientes exportadores con una muestra de 180 personas. El resultado principal
indicéd que todos los indices de calidad tenian valores negativos; sin embargo, dos indices -la
fiabilidad y la capacidad de respuesta- mostraron brechas considerablemente negativas de -
1,97 y -0,99, respectivamente, lo que indica que las opiniones de los clientes no estaban a la
altura de las expectativas. Conclusiones de la investigacion: las dos variables presentan una
relacion, demostrada por un valor de correlacion Rho de Spearman moderadamente positivo

de r=0,457.
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Del pozo (2021) realizo la tesis que tuvo como objetivo general determinar relacion
entre Calidad de la atencion y fidelizaciéon en Guayaquil 2021. El enfoque utilizado fue
cuantitativo, no experimental y correlacional; el instrumento utilizado fue un cuestionario
administrado a una muestra total de 45 pacientes. Se concluyo que, investigaciéon no indicéd
ninguna asociacion entre las dos variables, resultando una correlacion negativa baja, Rho de
Spearman = -0,37, ademas, la hipotesis alternativa fue descartada debido a un nivel de

significacion de 0,724, mientras que la hipotesis nula se conservo.

Gancino (2020) desarroll6 una tesis cuyo objetivo principal fue determinar la relacién
entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en Ambato. La metodologia empleada
se bas6 en un enfoque cuantitativo, clasificado como investigacion basica, con un disefio no
experimental y un nivel correlacional. Para la recoleccion de datos, se utilizo un cuestionario
como instrumento. La poblacion del estudio incluyé 379 clientes, lo que condujo a los
resultados extraidos de la investigacion. Las dos variables estan correlacionadas, lo que se

demuestra por un importante valor positivo de correlaciéon R de Pearson de 0,738.

Maldonado (2023) el propodsito central de la tesis fue analizar la experiencia del
consumidor mediante la calidad del servicio, con el fin de lograr la fidelizacion del cliente. La
metodologia utilizada fue un enfoque cuantitativo, clasificado como investigacion basica,
caracterizado por un disefio no experimental y nivel correlacional, utilizando un cuestionario
como instrumento. La investigacion incluy6 una poblacion de estudio de 379 consumidores, lo
que dio lugar a las conclusiones derivadas. Las dos variables presentan un vinculo, demostrado

por un coeficiente de correlacion R de Pearson positivo sustancial de 0,738.
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2.1.3. Tesis Nacionales.

Pacsi (2023) desarrolld una tesis cuyo objetivo principal fue analizar la calidad del
servicio y la satisfaccion de los clientes en el Grifo Moquegua durante el ano 2022. La
metodologia aplicada se basé en un enfoque cuantitativo, clasificado como investigacion
basica, con un disefio no experimental de nivel correlacional. Para la recoleccion de datos, se
utiliz6 un cuestionario como instrumento, y la poblacion estuvo conformada por 100 clientes.
El principal resultado indic6 que el 36% percibe la calidad del servicio como media, mientras
que el 64% tiene una opinidén favorable. Entre los encuestados, el 71% y el 29% categorizan
los elementos tangibles como adecuados, la fiabilidad se valora en un 69%, con un 25% que la
considera adecuada. La capacidad de respuesta se evalia en un 65%, clasificada como media,
con un 24% que la califica de mala y un 11% que la percibe como adecuada. El analisis
concluye que las dos variables estan correlacionadas, lo que se demuestra por un valor de chi-

cuadrado de 680,636.

Arpita y Silva (2022) realizaron la tesis, que tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre calidad de Servicio y fidelizacion del cliente en una empresa Trujillo 2022. La
metodologia aplicada se bas6é en un enfoque cuantitativo, categorizado como investigacion
basica, con un disefio no experimental de nivel correlacional. Para la recoleccion de datos, se
utilizé un cuestionario como instrumento, y la poblacion estuvo conformada por 80 clientes.
Los principales resultados indicaron que la calidad de la atencion y sus dimensiones se perciben
como medias, mientras que el nivel de lealtad y sus dimensiones se consideran bajos. Las
conclusiones establecieron una relacion entre ambas variables, evidenciada con un valor

Pearson r = 0,822.
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Ingaruca (2022), el proposito central de la tesis fue proponer un plan para optimizar la
calidad del servicio y fortalecer la fidelizacion de los clientes. La técnica empleada fue un
cuestionario y tiene un enfoque cuantitativo, caracterizado como investigacion basica,
utilizando un disefio no experimental y de nivel correlacional, con un cuestionario como
herramienta de recogida de datos. La poblacion incluyd 384 consumidores de grifos. Los
principales resultados indicaron que el 86,8% percibe que la empresa posee equipos modernos;
el 55,3% afirma que la empresa demuestra esporadicamente un compromiso para hacer frente
a las contingencias; el 57,3% sugiere que los empleados presentan deficiencias de actitud y
formacion en relacion con el servicio al cliente; no obstante, el 57,0% sostiene que el servicio

es rapido, y el 59,15%.

Cucho (2021), realiz6 la tesis que tuvo como objetivo general analizar el nivel de
fidelizacion los clientes en base a la evaluacion de la calidad de servicio. La metodologia
utilizada se baso en un enfoque cuantitativo, categorizado como investigacion basica, con un
disefio no experimental de tipo correlacional. Para la recoleccion de datos, se empleé un
cuestionario como instrumento. La poblacion estuvo compuesta por 384 comensales. El
resultado primario indicé que las dimensiones de empatia y seguridad promediaron (3,89),
mientras que la dimensidn mas baja, capacidad de respuesta, promedio (3,72), lo que lleva a la
conclusién de que la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio se clasifica como

«media altay.

Guzman y Quifionez (2020), el objetivo principal de la tesis era determinar la
correlacion entre la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes. La técnica utilizada fue
un enfoque cuantitativo, categorizado como investigacion basica, se empled un disefio no
experimental de tipo correlacional, utilizando un cuestionario como herramienta de recoleccion

de datos. La poblacion estuvo compuesta por 50 clientes. El resultado primario revel6 que 29
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personas (58%) estaban totalmente de acuerdo tanto con la Calidad del Servicio como con la
Lealtad del Cliente; 9 individuos (18%) estaban totalmente de acuerdo con la Calidad del
Servicio mientras que estaban parcialmente de acuerdo con la Lealtad del Cliente; y 8
individuos (16%) estaban sefialados. En conclusion, las dos variables mostraron una asociacion

positiva moderada, como demuestra el Rho r = 0,505.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Calidad de Servicio.

Segin Parasuraman et al. (1988), la calidad del servicio es un enfoque de
investigacion comercial ampliamente aplicado por empresas de distintos sectores para medir
las expectativas de los consumidores sobre el servicio recibido. Este modelo se evalua a través
de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, aspectos tangibles, seguridad y

empatia.

De igual forma, Kotler & Armstrong (2013) caracterizan como cualquier atributo
fundamentalmente intangible asociado a un producto tangible, originado por los resultados

previstos por el cliente tras un determinado escenario.

Segtn la norma ISO 9000 (2015) es la medida en que un conjunto de atributos

intrinsecos satisface los criterios.

a. Dimensiones.
Las dimensiones de la variable se analizaran mediante el modelo de calidad del
servicio desarrollado por Parasuraman et al. (1985), especificamente a través de la

metodologia SERVQUAL (Service Quality).
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e Fiabilidad: Este aspecto pretende valorar la puntualidad de la empresa en el
cumplimiento de sus compromisos, asi como evaluar el interés genuino de los
empleados en la resolucion de problemas, la prestacion del servicio por parte del
personal de ventas desde el primer momento, el cumplimiento de los plazos acordados
para la prestacion del servicio y la minimizacién de errores.

e Seguridad: El enfoque est4 en analizar la confiabilidad del personal, la confianza del
cliente en el producto o servicio, la cordialidad del equipo de trabajo y el conocimiento
sobre lo que se ofrece, ademas de los procesos para atender a los clientes y manejar
sus reclamaciones.

e FElementos tangibles: Este aspecto aborda la estructura fisica de la organizacion,
incluida la tecnologia informatica, el lugar de residencia del personal y la disposicién
del mobiliario, disefiada para mejorar la comodidad tanto de los trabajadores como de
los consumidores.

e (Capacidad de respuesta: El contexto se caracteriza por el compromiso del personal de
prestar un servicio excepcional, concretamente atendiendo con prontitud las quejas y
reclamaciones y gestionando al mismo tiempo informacion precisa. Se evalia si el
personal proporciona una reaccion postventa adecuada, ofrece asistencia oportuna y
estd accesible para atender las consultas, entre otros factores.

e Empatia: se refiere a la capacidad de los trabajadores para adoptar la perspectiva del
comprador o cliente, lo que les permite discernir las expectativas asociadas al articulo
o servicio solicitado. Por lo tanto, pretende evaluar si la organizacion ofrece un
servicio personalizado, demuestra una atencion unica, se preocupa por los clientes y
comprende los deseos de los consumidores.

b. Importancia.
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b.
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Para Miranda et al. (2021) la calidad influye significativamente en la fidelidad
del consumidor a una marca, producto o servicio. Muchos expertos coinciden en la
importancia de la calidad en los servicios turisticos para fomentar la fidelidad a 1a marca

mediante iniciativas que ofrezcan servicios de valor afiadido.

2.2.2. Fidelizacion del cliente

Definicion.

Segtn Kotler (2013) en su nocién de los Diez Mandamientos, postula que deben

tenerse en cuenta los siguientes factores para cultivar la lealtad de los clientes:

1) Analizar la creciente supremacia del consumidor; 2) formular una propuesta
orientada al mercado; 3) correlacionar los talentos del marketing con la presentacion del
consumidor; 4) concentrarse en ofrecer soluciones y resultados, en lugar de s6lo en la
calidad; 5) interactuar con el consumidor para facilitar el desarrollo del valor; 6) utilizar
enfoques innovadores para transmitir la palabra al cliente; 7) establecer métricas y una
evaluacion rigurosa del ROL; 8) riesgo asociado al marketing cientifico; 9) cultivar activos
duraderos dentro de la empresa; 10) establecer un enfoque integral del marketing dentro de

la organizacion.

Segun Alcaide (2015), la teoria de la estrategia relacional plantea que gestionar
las relaciones implica planificar, ejecutar y mejorar continuamente un entorno que
favorezca el didlogo entre la organizacion y el cliente. Esto busca fortalecer el
conocimiento mutuo, la confianza y el respeto por las habilidades y necesidades de

ambas partes mientras desempefan su papel en el mercado y la sociedad.

Dimensiones.
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Para Alcaide (2015) la estrategia clave para fomentar la fidelidad de los clientes

es el Enfoque Relacional, que tiene cinco pilares fundamentales:

El texto indica que la calidad no equivale a la lealtad del cliente, sino que requiere un

cambio de paradigma, de la lealtad a la reeleccion, ya que la lealtad es un impacto secundario, que

debe alinearse con los siguientes pilares:

Control de calidad.

Incentivos, ventajas, propuestas para los consumidores contemporaneos.
Comunicacion sélida y relaciones interpersonales agradables, intimas, emocionales
y basadas en preferencias, conveniencias, comodidades, que en ultima instancia
mejoran la vida cotidiana de empresas y personas.

Fidelizacion a través de la formacion, la educacion y, en general, de material utilitario
que aumente el valor.

Una gestion de marca amable, acogedora, intima y que garantice (y satisfaga) el

placer, el deleite y las experiencias agradables.

En los casos de interaccion directa minima o inexistente entre el consumidor y la

organizacion, la marca se convierte en primordial a la hora de influir en la eleccion del cliente;

del mismo modo, se logra una ventaja competitiva mas efectiva cuando la lealtad del consumidor

hacia una marca se fortalece a través de un vinculo emocional con quienes comercializan y

proveen sus productos.

2.3. Definicion de Términos Basicos

2.3.1. Calidad de servicio.

La calidad influye significativamente en la fidelidad del consumidor a una marca,

producto o servicio. Muchos expertos coinciden en la importancia de la calidad en los servicios
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turisticos para fomentar la fidelidad a la marca mediante iniciativas que ofrezcan servicios de

valor afiadido.

2.3.2. Elementos tangibles.

Elementos que pueden tocarse y/o sentirse, mientras que son bienes intangibles

aquellos que no tienen una existencia fisica como tal.

2.3.3. Capacidad de respuesta

Tiene que ver con la acciéon tomada en base al conocimiento adquirido y a las
habilidades desarrolladas que potencian a la organizacion para comprender y actuar

efectivamente.

2.3.4. Seguridad.

Abarca la pericia y la atencidon de los trabajadores, asi como su capacidad para generar

credibilidad y confianza.

2.3.5. Fidelizacion del cliente.

Es el proceso de construir y preservar una relacion sélida y duradera con los clientes
actuales, satisfaciendo sus necesidades y expectativas, inspirando fidelidad y promoviendo

compras y recomendaciones de seguimiento.

2.3.6. Informacion.

Se compone de un conjunto de datos ya ordenados y controlados que se utilizan para

crear un mensaje centrado en un objeto o fenomeno.

2.3.7. Marketing interno.
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El objetivo de este planteamiento estratégico es satisfacer las necesidades de los
empleados, implicarlos e inspirarlos para que se conviertan en los defensores mas apasionados

de la marca.

2.3.8. Comunicacion.

Se refiere a todas las formas en que la division de marketing se comunica con los

clientes presentes y futuros.

2.3.9. Experiencia del cliente.

Es el conjunto de interacciones que un cliente experimenta con una empresa dentro de
una relacion de servicio establecida. La retencion de clientes es mas probable con una

experiencia de cliente mejorada.

2.3.10. Incentivos.

Un incentivo es un estimulo que se proporciona a un individuo para aumentar su

rendimiento. Puede ser tangible o inmaterial.
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Capitulo 111

Hipotesis y Variables

3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipétesis General

Si existe relacion directa entre la calidad de servicio y la fidelizacion al cliente en la

empresa Grifo Petromass en el 2024.

3.1.2. Hipétesis Especificas

a) Si existe relacion directa entre la tangibilidad y la fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el 2024.

b) Si existe relacion directa entre la fiabilidad y la fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el 2024.

c) Si existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion al
cliente en la empresa Grifo Petromass en el 2024.

d) Si existe relacion directa entre la seguridad y la fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el 2024.

e) Si existe relacion directa entre la empatia y la fidelizacion al cliente en la

empresa Grifo Petromass en el 2024.

3.2. Identificacion de las Variables

3.2.1. Variable: Calidad de servicio

Parasuraman et al. (1988) definen la calidad del servicio como un enfoque de

investigacion empresarial aplicado en multiples sectores para analizar las expectativas de los
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consumidores sobre el servicio recibido. Esta evaluacion se basa en cinco dimensiones clave:

fiabilidad, capacidad de respuesta, aspectos tangibles, garantia y empatia.

3.2.2. Variable: Fidelizacion del cliente

La fidelizacion de clientes engloba un conjunto de estrategias utilizadas por una
empresa para categorizar sistematicamente a su clientela. Los cinco ambitos que caracterizan
a una empresa son la informacion, el marketing interno, la comunicacion, la experiencia del

cliente y los incentivos y privilegios (Alcaide, 2015).



Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables
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Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Medicion
Parasumaran et al. (1988) la calidad Numero de
del servicio es un método de Tangibilidad dispensadores
investigacion de caracter comercial Numero de operarios
universalmente utilizado por o
Variable distintas empresas de todos los En el modelo Servqual se agrupan cinco  (Confiabilidad P romesa d.e servicio
Independiente:  rubros para conocer las necesidades  variables tangibilidad, fiabilidad, seguridad, Servicio sin errores
Calidad de de los clientes versus el servicio capacidad de respuesta y empatia como medios ~ Capacidad de Comunicacion
servicio recibido, medido desde cinco para evaluar la calidad del servicio respuesta Apertura con el cliente
dlmeq51ones que son: confiabilidad, Seguridad Nivel de confianza
capacidad de respuesta, elementos ] .
tangibles, seguridad y empatia. Empati Tiempo de atencién ORDINAL:
patia .
Eficacia Escala likert
» Interés de la empresa
Informacion
Recoleccion de datos Totalmente en desacuerdo
. ()]
Informacion del producto
La fidelizacion de clientes es un Marketmg Asertividad En desacuerdo (2)
conjunto de métodos empleados en i lacid 5lid: 1 mnterno
| ic me plead onstruir una relacion  solida entre los Actitud del personal Ni de acuerdo, ni en
una organizacion con el objetivo de  consumidores y la empresa es la base del proceso ) desacuerdo (3)
clasificar ~objetivamente a los  de fidelizacion de clientes, cuyo objetivo es que Comunicacion Claridad
Variable clientes ~de  una  empresa. vuelvan a comprar productos o servicios. La Explicacién De acuerdo (4)
Dependiente: Informacién, marketing interno, informacién, el marketing interno, la

Fidelizacion del
cliente

comunicacioén,  experiencia  del
cliente e incentivos y privilegios son
las cinco areas que definen a toda
empresa. Alcaide (2015)

comunicacion, la experiencia del cliente, los
incentivos y los privilegios son las caracteristicas
de la fidelizacion de clientes. Con el fin de
recabar datos para esta investigacion, se elabord
un conjunto de preguntas.

Experiencia del
cliente

Incentivos y
privilegios

Protocolo de atencion al
cliente
Intencion  de
compra

nueva

Seguridad
Rapidez
Recomendacion
Descuentos

promociones

Totalmente de acuerdo (5)
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Capitulo IV

Metodologia

4.1. Enfoque de la Investigacion

Para llevar a cabo este estudio, utilizamos una estrategia cuantitativa, que
“utiliza la recopilacion de datos para probar hipotesis a través de mediciones numéricas
y andlisis estadisticos, con el objetivo de identificar patrones de comportamiento y

evaluar teorias.” (Hernandez et al., 2014, p. 4)

4.2. Tipo de Investigacion

El tipo de la presente investigacion es basica porque, “A menudo denominado
investigacion pura, este tipo de estudio proporciona una base teodrica para otros tipos de
investigacion en lugar de ofrecer una solucion a cualquier problema actual. Es posible
ofrecer tesis con alcance descriptivo, exploratorio o incluso correlacional” (Hernandez

& Mendoza, 2020, p.180).

4.3. Nivel de Investigacion

Correlacional, “el objetivo de correlacionar hechos, ideas, o wvariables.
Cuantifican las variables y sus interrelaciones en términos estadisticos” (Hernandez &

Mendoza, 2018, p.199).

4.4. Meétodos de Investigacion

Método cientifico Segiin Tamayo (2004) el proceso cientifico “se trata de una
serie de técnicas mediante las cuales se formulan cuestiones cientificas y se evaltian las

hipdtesis y los instrumentos de investigacion.” (p. 28).
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4.5. Diseiio de Investigacion

El disefio no experimental para Hernandez et al. (2018, p. 180) es definido
“como estudio realizado sin manipulacion intencionada de variables. Estos estudios
utilizan variables independientes que no se modifican intencionadamente para evaluar

sus efectos sobre otras variables.”

4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacion.

“Una poblacion comprende todos los sucesos que cumplen determinados
criterios.” (Hernandez & Mendoza, 2020, p. 197). Este estudio considero como
poblacién a todos los clientes por mes del Grifo Petromass con una poblacion total de

12.630 clientes, esta poblacion se utilizo para la presente investigacion

4.6.2. Muestra.

“La muestra es un subconjunto representativo de la poblacion, a partir del cual
se recopilan datos esenciales para extrapolar los resultados.” (Herndndez & Mendoza,

2018, p. 196).

A. Unidad de Analisis.

La unidad de analisis de este estudio corresponde a los particulares que acuden

a la empresa para repostar sus automoviles.

B. Tamarnio de la Muestra.
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El tamafio de la muestra para este estudio se determind utilizando la técnica de

la poblacion finita es aplicable, ya que toda la poblacion que utiliza el grifo es

identificable.
Z2xNxp+*q
"TERWN-1)+ 22
Donde:
Z=95%

P = Proporcion de variable.
E = Error 5 %
n = Muestra

~ (1,96)% * 12630 % 0,5 * 0,5
™= (0,05)2 % (12.630) + 1,962 % 0,5 0,5

n =373
C. Seleccion de la Muestra.

La muestra se seleccionara utilizando un enfoque probabilistico, ya que
constituye un “subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tienen la misma

probabilidad de seleccion” (Hernandez et al., 2014, p. 175).

Cada consumidor que acudia a la empresa para repostar su automoévil era
elegido al azar, llegando a recolectar un total de 373 muestras para el procesamiento de

datos.

4.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion De datos
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4.7.1. Técnicas.

La metodologia empleada en esta investigacion consistira en la realizacion de
encuestas, que facilitaran la recogida de informacion a través de un cuestionario. Segun
Hernandez et al. (2014, p. 199) este instrumento se define como ““un recurso utilizado
por el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en

mente”

4.7.2. Instrumentos.

A. Unidad de Analisis.

Se selecciond una muestra de 373 clientes para la recogida de datos en este

estudio. Los datos se recogieron a partir de su experiencia de compra en la tienda.

B. Confiabilidad.

La confiabilidad del instrumento se evalué mediante el oo de Cronbach

Tabla 2.
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,931 29

Segtin la Tabla 2, determinamos mediante Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) v. 25 que nuestro a es de 0,931, el tamafio de la muestra incluia 29
clientes y 29 items (preguntas del cuestionario), lo que demuestra que el instrumento

tenia un excelente nivel de comprensibilidad.



Capitulo V

Resultados

5.1. Descripcion trabajo de campo
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Al Grifo Petromass S.R.L. se present6d una solicitud. La recogida de datos se

llevd a cabo durante 22 dias, del 1 al 22 de agosto de 2024.

Debido a las dificultades asociadas a la administracion fisica del cuestionario a

cada cliente, resultd esencial adoptar estrategias digitales. Se utiliz6 la herramienta

Google Forms para adaptar virtualmente el cuestionario, lo que permiti6 a los clientes

responder sin esfuerzo seleccionando opciones en sus teléfonos inteligentes y tabletas,

agilizando asi el proceso de recogida de respuestas. Se comunico explicitamente a cada

cliente el objetivo de la encuesta y sus beneficios potenciales para la empresa a la hora

de conocer las opiniones de los clientes sobre los servicios prestados.

5.2. Exposicion de resultados

5.2.1. Analisis por dimension o factor

Tabla 3.
Estadisticos dimension infraestructura del grifo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 4 1,1 1,1 1,1
En desacuerdo 7 1,9 1,9 2,9
Ni de acuerdo, ni en
11 2,9 2,9 5,9
Valido desacuerdo
De acuerdo 168 45,0 45,0 50,9
Totalmente de acuerdo 183 49,1 49,1 100,0

Total 373




Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Mi de acuerdo, ni De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

©
®
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»
"
ol — s —

Totalmente de
acuerdo

Figura 1. Dimension infraestructura del grifo
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En cuanto a la Tabla 3 y la Figura 1, la dimension de infraestructura del grifo

(items 1 a 3) indica que el 94,01% de los encuestados estan muy de acuerdo o de

acuerdo con la modernidad de las maquinas dispensadores, su estado y la adecuacion

del personal de atencion al cliente. Los resultados indican que los clientes consideran

que la empresa se dedica a prestar un servicio de alta calidad.

Tabla 4.

Estadisticos dimension confianza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,9 1,9 1,9
En desacuerdo 5 1,3 1,3 32
Ni de acuerdo, ni en
33 8,8 8,8 12,1
Valido desacuerdo
De acuerdo 172 46,1 46,1 58,2
Totalmente de acuerdo 156 41,8 41,8 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

De acuerdo

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni

desacuerdo en desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Figura 2. Dimension confianza
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En cuanto a la Tabla 4 y la Figura 2, en la dimension de confianza (items 4 a 6),
se observa que el 87,93% de los clientes indican estar totalmente de acuerdo o de
acuerdo con la atencion, la calidad del producto y la informacion sobre la forma de

pago. Esto indica que creen que la organizacion esta muy centrada en este ambito.

Tabla S.
Estadisticos dimension capacitacion del personal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
4 1,1 1,1 L1
desacuerdo
En desacuerdo 6 1,6 1,6 2,7
Ni de acuerdo, ni en
Valido 34 9,1 9,1 11,8
desacuerdo
De acuerdo 182 48,8 48,8 60,6
Totalmente de acuerdo 147 39,4 39,4 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 3. Dimension capacitacion del personal

En cuanto a la Tabla 5 y la Figura 3, relativas a la capacidad de respuesta (items
07 a 10), se observa que el 88,20% de los participantes se declaran de acuerdo o muy
de acuerdo con la atencion, la precision, la resolucion de dudas relacionadas con el

producto y la disposicion del personal a cumplir sus expectativas.



Tabla 6.

Estadisticos dimension medidas exactas de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
5 1,3 1,3 1,3
desacuerdo
En desacuerdo 6 1,6 1,6 29
Ni de acuerdo, ni en
Valido 33 8,8 8,8 11,8
desacuerdo
De acuerdo 168 45,0 45,0 56,8
Totalmente de acuerdo 161 432 432 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Ni de acuerdo, ni

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Figura 4. Dimension medidas exactas de compra
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Segun la Tabla 6 y la Figura 4, que examinan la seguridad (puntos 11 a 13), esta

claro que el 88,20% de los encuestados estan de acuerdo o muy de acuerdo con la

precision en la medicion de las ventas de combustible, la fiabilidad del marcador del

surtidor y la seguridad en la obtencion de productos en el grifo de Petromass.
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Tabla 7.
Estadisticos dimension rapidez de atencion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
5 1,3 1,3 1,3
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,3 1,3 2,7
Ni de acuerdo, ni en
Valido 27 7,2 7,2 9,9
desacuerdo
De acuerdo 200 53,6 53,6 63,5
Totalmente de acuerdo 136 36,5 36,5 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 5. Dimension rapidez de atencion

Con relacion a la tabla 7 y la figura 5, que corresponden a la empatia (items 14
y 15), se aprecia que el 90,08 % de los encuestados se encuentran en las escalas mayores
respecto al servicio con la rapidez en la atencidon y el tiempo de espera para ser

atendidos.



Tabla 8.

Estadisticos dimension informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 6 1,6 1,6 1,6
En desacuerdo 7 1,9 1,9 3,5
Ni de acuerdo, ni en
26 7,0 7,0 10,5
Valido desacuerdo
De acuerdo 200 53,6 53,6 64,1
Totalmente de acuerdo 134 35,9 359 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 6. Dimension informacion
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En relacion con la tabla 8 y la figura 6, que abordan el reconocimiento de la

necesidad (items 16 y 17), se evidencia que el 89,54 % de los participantes se

encuentran de acuerdo con el interés de la empresa en conocer la opinién de cada

usuario y en garantizar la satisfaccion de sus clientes.

Tabla 9.

Estadisticos dimension marketing interno

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,9 1,9 1,9
En desacuerdo 1 3 3 2,1
Ni de acuerdo, ni en
35 9,4 9,4 11,5
Valido desacuerdo
De acuerdo 198 53,1 53,1 64,6
Totalmente de acuerdo 132 35,4 354 100,0
Total 373 100,0 100,0
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Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 7. Dimension marketing interno

Con respecto a la tabla 9 y la figura 7, relacionadas con la busqueda de
informacion (items 18 al 20), se observa que el 88,47 % de los encuestados estan
conformes con la informacién proporcionada sobre el producto, la resolucion de

problemas y la actitud del personal durante la atencion.

Tabla 10.
Estadisticos dimension comunicacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
8 2,1 2,1 2,1
desacuerdo
En desacuerdo 4 1,1 1,1 3,2
Ni de acuerdo, ni en
Valido 28 7,5 7,5 10,7
desacuerdo
De acuerdo 197 52,8 52,8 63,5
Totalmente de acuerdo 136 36,5 36,5 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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Figura 8. Dimension comunicacion

En referencia a la tabla 10 y la figura 8, que analizan la evaluacion de
alternativas (items 21 y 22), se destaca que el 89,28 % de los encuestados estan de
acuerdo o totalmente de acuerdo con la claridad en la comunicacion y la explicacion de
las opciones de cada producto ofrecido por la empresa. Esto indica que los

consumidores perciben la comunicacion con la empresa como Optima.

Tabla 11.
Estadisticos dimension experiencia del cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
4 1,1 L1 L1
desacuerdo
En desacuerdo 3 .8 .8 1,9
Ni de acuerdo, ni en
Valido 20 54 54 7,2
desacuerdo
De acuerdo 186 49,9 49,9 57,1
Totalmente de acuerdo 160 42,9 429 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 9. Dimension experiencia del cliente

En cuanto a la Tabla 11 y la Figura 9, relativas a la decision de compra (items

23 a27), se observa que el 92,77% de los encuestados estan de acuerdo con los aspectos
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de profesionalidad, intencion de compra, seguridad, variedad de productos y

propension a recomendar los productos de la empresa a familiares y conocidos.

Tabla 12.
Estadisticos dimension incentivos y privilegios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
4 1,1 1,1 L1
desacuerdo
En desacuerdo 15 4,0 4,0 5,1
Ni de acuerdo, ni en
Valido 42 11,3 11,3 16,4
desacuerdo
De acuerdo 189 50,7 50,7 67,0
Totalmente de acuerdo 123 33,0 33,0 100,0
Total 373 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Figura 10. Dimension incentivos y privilegios

En relacion con la tabla 12 y la figura 10, correspondientes a la post compra
(items 28 y 29), se aprecia que el 83,65 % de los encuestados estdn de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la satisfaccion y los beneficios exclusivos que la empresa

ofrece a cada cliente.
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5.3. Verificacion de Resultados

5.3.1. Prueba de Normalidad

El tamafio de la muestra es superior a 50, por lo que se utilizo el estadistico de

Kolmogorov-Smirnov para evaluar la normalidad.

Tabla 13.
Prueba de normalidad de variables

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0,296 373 0,000
Fidelizacion al cliente 0,273 373 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Histograma Normal

250 Media=44
Desyiacien estdndar = 721
N=373

Frecuencia

|~

3

Calidad de servicio

Figura 11. Histograma variable independiente

Histograma Normal

20 Media = 4,35
esviacion estandar = 705
N=373

200

150 '

Frecuencia

|~

1 2 3 4 s

Fidelizacion al cliente

Figura 12. Histograma variable independiente



49

La Tabla 13 revela un nivel de significacion de 0,000; no obstante, las Figuras
11 y 12 ofrecen histogramas sesgados positivamente. Esto sugiere que la variable se
desvia de una distribucion normal. Para su andlisis, se empleara el estadistico Rho de

Spearman, adecuado para datos no paramétricos.

5.3.2. Comprobacion de Hipotesis general

A. Verificacion de hipotesis general

Hjy: Si existe relacion directa entre la calidad de servicio y la fidelizacion al cliente

en la empresa Grifo Petromass en el 2024.

Hj;: No existe relacion directa entre la calidad de servicio y la fidelizacion al cliente

en la empresa Grifo Petromass en el 2024.

B. Nivel de significancia

Para Hernandez et al. (2018):

El nivel de precision o error de un resultado estadistico obtenido a partir de una
muestra cuando se generaliza a la poblacion se denomina significacion, que el
investigador determina de antemano. Al modificar el enfoque del estudio, el valor 1-a

se designa como 0,95, con lo que se obtiene un nivel de significacion de 0,05. (p. 408)

C. Seleccion estadistica de correlacion

Tras obtener los resultados de la prueba de normalidad, se llevé a cabo la prueba
de hipotesis global. Para el andlisis de datos no paramétricos, se aplico la prueba Rho

de Spearman, utilizando la siguiente féormula:



Donde:

Rs = Coeficiente correlacion Spearman.

D = Modificacién x menos y.
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n = Datos.
Tabla 14.
Correlacion variables de estudio
Calidad de Fidelizacion
servicio al cliente
Calidad de C-oeﬁc@ente de correlacion 1,000 0,800
.. Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rhode  >™V° N 0,373 0,373
Spearman Fidelizacion al Coeficiente de correlacion  0,800™ 1,000
cliente Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 0,373 0,373

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

Valor de rho

Significado

&
092,99
0,72 0,89
-0.420,69
0.22039
0.0120,19
0
0,0120,19
022039
0420,69
072089
092099

I

Correlacion negativa grande y perfecta

Correlacién negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacién nula

Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

Figura 13. Interpretacion tabla Rho Spearman

Nota. Tomado de Gomez, et al. (2023, p.76).
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D. Conclusion de la hipotesis general

El cuadro 14 y el andlisis de la figura 13 indican que el coeficiente Rho
Spearman es de 0,800, lo que demuestra una fuerte correlacion positiva entre las

variables examinadas.
5.3.3. Comprobacion de Hipotesis especificas
5.3.4. Demostracion hipdtesis especifica 1.

Tabla 15.

Correlacion dimension infraestructura y fidelizacion al cliente

Tangibilida Fidelizacion

d al cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 0,714™
Tangibilidad Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rho de N 0,373 0,373
Spearman Fidelizacion al Coeficiente de correlacion 0,714 1,000
cliente Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 0,373 0,373

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

Conclusion: La tabla 15 y el analisis de la Figura 13 indican que el coeficiente
Rho Spearman es de 0,714, lo que demuestra una fuerte conexion positiva la dimension

tangibilidad y la variable fidelidad del cliente.

5.3.5. Demostracion hipotesis especifica 2.

Tabla 16.

Correlacion dimension confianza y fidelizacion al cliente

Fiabilida dF1F1e112a010n al
clie

nte
Coeficiente de correlacion 1,000 0,727
Fiabilidad Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rho de N 0,373 0,373
Spearman Fidelizacion al Coeficiente de correlacion 0,727 1,000
cliente Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 0,373 0,373

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La Tabla 16 y el anélisis de la Figura 13 muestran que el coeficiente Rho de

Spearman es 0,727, lo que evidencia una fuerte correlacion positiva entre la dimension

de fiabilidad y la fidelidad del cliente.

5.3.6. Demostracion hipotesis especifica 3.

Tabla 17.

Correlacion dimension capacitacion del personal y fidelizacion al cliente

Capacidad de Fidelizacion

respuesta al cliente
Capacidad de C.oeﬁc@ente de correlacion 1,000 0,774
respuesta Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rho de N 0,373 0,373
Spearman Fidelizacion Coeficiente de correlacion 0,774™ 1,000
al cliente Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 0,373 0,373

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

Conclusion

La Tabla 17 y el analisis de la Figura 13 indican que el coeficiente de correlacion

de Spearman es 0,774, lo que refleja una fuerte relacion positiva entre la dimension de

capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente.

5.3.7. Demostracion hipotesis especifica 4.

Tabla 18.

Correlacion dimension medida exacta de compra y fidelizacion al cliente

Fidelizacion al

Seguridad .
cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 0,810™

Seguridad  Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 373 373

Spearman .. .. ., Coeficiente de correlacion 0,810™ 1,000
Fidelizacion . .

al cliente Sig. (bilateral) 0,000 .

N 373 373
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** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Conclusion

La tabla 18 y el analisis de la figura 13 revelan que el coeficiente de correlacion
de Spearman es de 0,810, lo que indica una so6lida relacion positiva entre la dimension

formacion del personal y la variable fidelidad del cliente.

5.3.8. Demostracion hipotesis especifica S.

Tabla 19.

Correlacion dimension rapidez de atencion y fidelizacion al cliente

Fidelizacion al

Empatia cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 0,781*
Empatia Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rho de N 373 373
Spearman Fidelizacitn al Coeficiente de correlacion 0,781* 1,000
cliente Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 373 373

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

Conclusion

La Tabla 19 y el analisis de la Figura 13 muestran que el coeficiente Rho de
Spearman es 0,781, lo que evidencia una sélida relacion positiva entre la dimension de

empatia y la fidelizacion del cliente.
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5.4. Discusion de resultados

Este estudio tuvo como objetivo determinar la correlacion entre la calidad del
servicio y la fidelidad de Grifo Petromass en 2024. El objetivo se cumplio,

confirmandose una fuerte correlacion positiva Rho r = 0,800.

Se detalla una lista de autores que sustentan el presente trabajo con resultados
similiares al presente trabajo de investigacion: Rodriguez et al. (2023) confirmd esta
asociacion, reportando una modesta correlacion positiva de Rho r= 0,467 en su estudio
académico. Flores et al. (2021) informaron de un Rho r = 0,695 basado en una muestra
de 61 clientes. Vazquez et al. (2020) demuestran una correlacion de 0,803, derivada de
una muestra de 310 padres del colegio ASEANOR. Flores y Huarcaya (2022) tienen
una asociacion positiva moderada con Rho de Spearman r = 0,470. En conclusion,
Aguilar et al. (2021) revelaron que el 68,4% exhibio un nivel «regular», el 26,3% un
nivel “bueno” y el 5,3% un nivel «excelente» de calidad de servicio. En una
investigacion a nivel mundial, el autor Moreno (2021), establece que las variables de
estudio estan relacionadas, como lo indica una correlacién positiva moderada con un
coeficiente Rho de Spearman de 0,536. De manera similar, Rivera (2020) encontr6 una
correlacion positiva moderada entre las variables investigadas, con un Rho de
Spearman de 0,457. Gancino (2020) demuestra un coeficiente de correlacion positivo
significativo, R de Pearson = 0,738, basado en una muestra de 379 clientes. Maldonado
(2023) inform6 de una conexidn sustancial entre las variables de su investigacion, con
una Rho de Spearman de r = 0,837, basada en una muestra de 310 clientes. En
conclusion, el estudio de ambito nacional realizado por Pacsi (2023) reveld una
correlacion entre las dos variables, mostrada por un valor de chi-cuadrado de 680,636.

Los autores Arpita y Silva (2022) establecieron una relacion entre las dos variables,
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mostrada por una correlacion positiva moderada de Pearson r = 0,822. Ingaruca (2022)
también sefala que el personal tiene deficiencia en la actitud y capacitacion para la
atencion al cliente; sin embargo, el 57.0% reporta que el servicio es rapido y el 59.15%
esta de acuerdo. Cucho (2021) determiné que los clientes perciben el nivel de servicio
prestado como «medio alto». Finalmente, los autores Guzman y Quifionez (2020)
expresan estar totalmente de acuerdo con la Calidad del Servicio y parcialmente de
acuerdo con la Lealtad del Cliente, con 8 individuos (16%), ademas, demostro que
ambas variables estan correlacionadas, evidenciado por una correlacion positiva

moderada de Rho de Spearman r = 0,505.

Sin embargo, Del Pozo (2021) obtuvo una correlacion negativa moderada, con
un Rho de Spearman de -0,37. La hipdtesis alternativa fue rechazada con un nivel de

significacion de 0,808, mientras que se acepto la hipotesis nula
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Conclusiones

Se determind un coeficiente de correlacion Rho r = 0,800 para las variables examinadas,
lo que indica una fuerte correlacion positiva entre la calidad del servicio y la fidelidad
del cliente. Esto sugiere que las variables son directamente proporcionales; un aumento

de la calidad del servicio aumentara en consecuencia la fidelidad del cliente.

Se identificd una correlacion de r = 0,714 entre la dimension de tangibilidad y la
fidelidad del cliente, lo que indica una fuerte asociacion positiva. Esto implica que es
probable que un aumento de esta dimension aumente la fidelidad del consumidor a la
hora de comprar nuestros articulos.

Se identifico una correlacion de r = 0,727 entre la dimension fiabilidad y la variable
lealtad del cliente, lo que indica una fuerte conexion positiva y sugiere que la dimension

y la variable estan directamente relacionadas.

Se identificd una correlacion de r = 0,774 entre la dimension capacidad de respuesta y
la variable fidelidad del cliente indica una fuerte correlacion positiva, lo que indica que
existe una relacion directa entre ambas. Esto sugiere que la mejora de la formacion de
las personas en el servicio al cliente se correlaciona con un aumento de la fidelidad de

los clientes.

Se identifico una correlacion de r = 0,810 indica una fuerte correlacion positiva entre
la dimension seguridad y la variable fidelidad del cliente, lo que sugiere que un aumento
de la dimension seguridad elevara en consecuencia la propension a comprar los

productos ofrecidos.

Se identificé una correlacion de r = 0,781 entre la dimension empatia y la variable

fidelidad del cliente, lo que indica una fuerte correlacion positiva. Esto sugiere que
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ambas son directamente proporcionales; por tanto, un aumento de esta dimension

conducira probablemente a una mayor propension de compra.
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Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Grifo Petromass, en cuanto a la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente, mantener el flujo de atencion al cliente contando un protocolo
que nos permite estandarizar la atencion, generando orden y satisfaccion. Asi mismo,
aplicar constantes capacitaciones para optimizar el proceso de atencion generando una

experiencia satisfactoria.

Se recomienda a la empresa Grifo Petromass, mejorar constantemente el componente
de tangibilidad, ya que se identificd una asociacion positiva significativa, para mantener
este valor. Cambiar cada 5 afios las maquinas dispensadores. Es esencial contar con

trabajadores cualificados para realizar este mantenimiento.

Se recomienda a la empresa Grifo Petromass, mantener y mejorar el aspecto de
fiabilidad, es imprescindible comprender las necesidades del cliente, cumplir sus
expectativas de compra, garantizar su satisfaccion y proporcionar informacion esencial
sobre el producto, incluidos precios y ventajas. Ademads, cultivar una imagen positiva a
través de los uniformes corporativos fomenta una mayor seguridad y confianza en un
servicio empatico. En consecuencia, empezamos a conceptualizar una experiencia de

servicio ideal para ellos.

Se recomienda a la empresa Grifo Petromass, mejorar y aumentar el valor de la
dimension capacidad de respuesta, la contratacion de mas personal proporcionaria un
tiempo de reacciéon mas rapido, y los trabajadores deberian recibir formacion para
perfeccionar sus habilidades de comunicacion con los clientes, asegurando asi la

eficiencia y la precision.
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Se recomienda a la empresa Grifo Petromass, mantener y aumentar nuestro valor en la
dimension de la seguridad, es imperativo infundir confianza en el cliente en cuanto al
precio por galon de combustible, asegurando asi la captacion de clientes a largo plazo,

fomentando la fidelidad y estimulando las referencias a nuevos clientes.

Se recomienda a la empresa Grifo Petromass, mantenga y potencie el valor de la
dimension empatia, ya que la eficiencia del servicio al cliente es primordial para ofrecer
una experiencia de compra rapida. Este enfoque mitigara la necesidad de que los
clientes esperen para ser atendidos. Se recomienda fijar un objetivo de tiempo de

servicio por cliente como punto de referencia en el proceso global de atencion al cliente.
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(Cual es la relacion que existe Determinar cémo se relaciona la Si existe relacion directa entre la Enfoque:
entre la calidad de servicio y la . L R calidad de servicio y la Tangibilidad Cuantitativo.
fidelizacion al cliente en la calidad de servicio y la fidelizacién fidelizacion al cliente en la Tipo de investi ioén:
. al cliente en la empresa Grifo . 1po de myestigacion:
empresa Grifo Petromass en el . 20 empresa Grifo Petromass en el . Béasica
20247 Petromass en el 2024. 2024 . Fiabilidad
= il Variable Nivel de investigacion:
i jetiv i ipo i i Ind diente: . .
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas C::ili?:lI:inds:en e Capacidad de correlacional
;Cual es la relacion que existe . . . . S rviei respuesta Diseiio de
gntre la tangibili dg d y la Identificar cémo se relaciona la | Si existe relacion directa entre la | 7' investi i6n: N
e ; tangibilidad v la fidelizacién al | tangibilidad v la fidelizacién al Seguridad nvestigacion: No
fidelizacion al cliente en la . . . . egurida experimental
empresa Grifo Petromass en el cliente en la empresa Grifo | cliente en la empresa Grifo xp
. 207 . A0 s,
20247 Petromass en el 2024. Petromass en el 2024. Empatia Po.blacwn. .
Clientes del grifo
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= - - — - - Marketing interno E t
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. Identificar como se relaciona la - .
entre la capacidad de respuesta . capacidad de respuesta y la Instrumento:
L . capacidad de respuesta y la S g . . .
v la fidelizacion al cliente en la i L. N fidelizacion al cliente en la Comunicaciéon Cuestionario
. fidelizacion al cliente en la empresa .
empresa Grifo Petromass en el . empresa Grifo Petromass en el | variable
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202472 2024. Dependiente:

(Cual es la relacion que existe
entre la seguridad y la
fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el
20247

Identificar como se relaciona la
seguridad y la fidelizacion al cliente
en la empresa Grifo Petromass en el
2024.

Si existe relacion directa entre la
seguridad vy la fidelizacion al
cliente en la empresa Grifo
Petromass en el 2024.

(Cual es la relacion que existe
entfre la empatia y la
fidelizacion al cliente en la
empresa Grifo Petromass en el
20242

Identificar como se relaciona la
empatia y la fidelizacion al cliente en
la empresa Grifo Petromass en el
2024,

Si existe relacion directa entre la
empatia vy la fidelizacion al
cliente en la empresa Grifo
Petromass en el 2024.

Fidelizaci1on al
cliente
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Apéndice B. Estadisticas del total de elementos

Estadisticas de total de elemento

Wananza de
Media de escala escala si el Correlacion fotal Alfa de Cronbach
=i el elemento se  elemento se ha  de elementos =i el elemento se

ha suprimido suprimido cormegida ha suprimido

1.- iEl nimero de maguinas 123,67 62 782 228 832
dispensadores es suficiente

para cubrir sus requerimientos

en la  empresa Grifo

Petromass?

2.- jlos dispensadores se 124,03 64171 - 055 837
encuentran en buenas

condiciones en la empresa

Grifo Pefremass?

3.- iEl nimere de empleados 123,67 62732 228 832
es suficiente para brindarle el

servicio?

4.- i5e cumple el tiempo de 123,90 58,714 583 823
atencion establecido

mediante su permanencia en

la empresa Grifo Petromass?

5.- i5e siente satisfecho con 123,97 59 063 %3 929
la calidad del combustible en

nuestra empresa Grifo

Petromass?

G- sLa informacion v 123,93 59,099 5235 929
comprobante de pago gue se

ctorga al cliente s conforme

en la empresa Grifo

Petromass?

7.- ilLos empleados aplican 12423 97,633 649 82T
un protocolo de atenciom al

cliente en la empresa Grifo

Petromass?

&.- ilos empleados de la 12423 58,530 G116 928
empresa Grifo Pefromass le

comunican con  precision

cuando se llevaran a cabo los

SEnvicios?




9- ilos empleados de la
empresa Grifo  Petromass
siempre fienen tiempo para
responder a sus pregunias?
10.- ilos empleados de la
empresa Grifo Pefromass se
muestran siempre dispuestos
a ayudarlo?

11.- ila medida de compra
del combustible es exacta en
la empresa Grifo Petromass?
12.- ;Confia usted en los
maquinas dizpensadores
digitales de la empresa Grifo
Petromass?y

13.- ile genera confianza
adquirir el combustible en la
empresa Gnfo Petromass?
14.- ;i Considera usted que el
tiempo de atencion es
prudente en la empresa Grifo
Petromass?y

15.- iEl fiempo de espera en
la empresa Grifo Petromass
es corto?

16.- ;i El interés de la empresa
Grifo Pefromass por conocer
su  opinion |l parece
adecuada?

17.- i Se siente satisfecho con
los esfuerzos por recolectar
informacion ~ sobre  sus
requerimientos come cliente
por parle de la empresa Grifo
Petromass?y

18.- iLa informacion brindada
sobre el producto por parie de
los  trabajaderes de la
empresa Grifo Petromass la

parece adecuada?

124,20

124,27

123,67

123,67

123,70

124,20

124,23

124,43

124,40

124,33

26,234

58,547

62,092

62,092

62,010

58,717

a7.978

29,357

60,110

61,126

640

628

373

AT

339

281

Lt

663

634

396

928

931

931

931

928

928

931
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18- ;Qué tan safisfecho ==
siente con |z solucién =
problensas por los
trabajadores de la empress
Grfo Peftromass pars dar
respuests & sus ingquistudes?
20~ ; Se siente satisfecho con
la actitud del personal en =l
moments de atencion en la
empresa Grifo Petromass?
21- iLla  daridad de
COMUMICECaN de los
trabajadores de la empress
Grifo Petromass respecto al
precio de los productos es
adecuads?

22- ;la explicacion de las
opciones de productos que
tiene & su disposicion el
cliente de la empresa Grifo
FPetromass es adecusda?

23.- ; Se siente satisfecho con
el nivel de profesionalismo en
cuanto & las habilidades y
conocimientos di los

trabajadores de la empresa

Grifo Petromass?
24 - ; Usted fendria una nueva
intencian de CoOrmprar

productos en ks empresa Grifo
Pefromass?

25~ iLa seguridad que brinda
la empresa Grifo Peftromass
es5 adecusds?

28.- jUsted == siente a gusto
con ke vanedad de los
productos y la imfraestructura
de l= SMpress Grifo
Pefromass?

27.- iUsted recomendaria
comprar los productos en la
empresa Grifo Petromass &

familiares o terceros?

124,43

124.40

12437

124.40

124,30

12413

12410

12413

124,13

02,047

55,534

58,757

80,317

58,878

58,671

58,221

52,740

58,740

B8

B2

BZE

BZE

BzE

BZT

BZE

827
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28.- ;Que tan safisfecho ==
siente con las promociones
que ofrece al cliente por la
emprasa Grifo Petromass?

28- ila empresa Grifo
Petromass ofrece beneficios
personalizados a sus clientes

exclusivos?

124.37

124,37

57,413

57,413

750

750

825
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Apéndice C. Cuestionarios calidad de servicio y decision de compra

E Universidad

Continental

CUESTIONARIO S0ERE CALIDAD DE SERVICIO

Estimado cliepte, este cuestiomario tieme como objetivo comecer su opimiom sobre calidad de servicie de la empresa Grifo Patromass.
La informacion que nos proporcions sera rafada de fooma confidercial v amonims.
Se zzradece su colaboracicn.

Indicaciones: A contimecion, :e e prezerta una serie da pregumtas las cuales debera Td. responder marcando con uea (30 12 respuesta gue considare

oorrecta.
I ] 3 3 E
Totalments sz Nide acoerdo, i Traulnsenes de
desacuerdo Ez desscmerdo exn desacuerdo De acucrda acuerde
. D L Valoracion
escripcion
N P 1(2]3]4]5
Tangibilidad
o1 | (El mimerc de maquinas dispensadores es suficiente para cubrir sus
requerimientos en la empresa Grifo Petromass?
02 | iLos dispensadores se encuentran en buenas condiciones en la empresa
Grifo Petromass?
03 ;El mimero de empleados ez suficiente para brindarle el zervicio?
Confiabilidad
04 | iSe cumple el tiempo de atencitn establecido mediante su permanencia
en la empresa Grifp Petromass?
g5 | iSe siente satisfecho con la calidad del combustible en nuestra empresa
Grifo Petromass?
os | cla informacion v comprobante de pago que se oforga al cliente es
conforme en la empresa Grifo Petromass?
Capacidad de respuesta
07 | iLos empleados aplican un protocolo de atencion al cliente en la
empresa Grifo Petromass?
pg | (Los empleados de la empresa Grifo Petromass le comunican con
precizion cuando se levardn a cabo los servicios?
oo | iLos empleados de la empreza Grifo Petromass siempre tienen tiempo
para responder a sus preguntas?
10 | iLos empleados de la empresa Grifo Petromass se muestran siempre
dispuestos a avudarlo?
Seguridad
11 | iLa medida de compra del combustible es exacta en la empresa Grifo
Petromass?
12 | iConfia usted en los maquinas dispensadores digitales de la empresa
Grifo Petromass?
13 | i{Le genera confianza adquirir el combustible en la empresa Grifo
Petromass?
Empatia
14 | iConsidera usted que el tiempo de atencidn es prudente en la empresa
Grifo Petromass?
15 ;El tiempo de ezpera en la empresa Grifo Petromass es corto?
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Universidad
= Continental

CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimnedo clisnse, este ouesliomano liene como abjelivo conocer su ofunida sobee la fidelizacion del cliente de la enapresa Gmlo Petroimass.

La mmEormaciin g Sos proporcione seri matada de Forma confidencial ¥ asdmima
5S¢ agradece su colabosacidn
Indicaciones: & continaacidn, se be presenta una serie de pregusies las oaales debert Ud. responder marcando com ana ( X) la respuesia que comsiders
CINTEIL
i 2 3 4 5
Teotalmentz cn Nidec acoerde, ni Tetzbmerir dc |
En deazcucrda D zcucrdo
dezacucrda cn deazcucrda acmcrde
L Valoracion
NE Descripcion
1 | 2 | 3 | 4 | s
Informacion
o1 JEl nterés de la empresa Grifo Petromass por conocer su opinidn

le parece adecuada?

;5e siente satisfecho con los esfuerzos por recolectar informacion
sobre sus reguerimientos como chente por parte de la empresa
Grifo Petromass?

02

Marketing interno

03 ;La Informacion brindada sobre el producto por parte de los
trabajadores de la empresa Gnfo Petromass la parece adecuada?

;0ue tan satisfecho se siente con la solucién a problemas por los

04 trabajadores de la empresa Grifo Petromass para dar respuesta a
sus mguistades?
05 i5e siente satisfecho con la actitud del personal en el momento de
gtencion en la empresa Grifo Petromass?
Comunicacion
06 ;La claridad de comunicacion de log trabajaderes de la empresa

Grifo Petromass respecto al precio de los productos es adecuadaT

o7 iLa explicacion de lzs opciones de productos gue tiens a su
dizposicion el cliente de la empresa Grifo Petromass es adecuada?

Experiencia del cliente

i5e ziente satizfecho con el nivel de profesionzlisme en cuanto a

08 laz habilidades v conocimientos de los trabajadores de la empresa
Grifo Petromaszs?
0o (Usted tendria una numeva intencién de comprar productos en la

empresa Gnfo Petromass?

10 ;La zeguridad que brinda 2 empresa Grifo Petromass es adecuada?

11 Usted =& ziente a gusto con la variedad de los productes y la
infraestructura de la empresa Grifo Petromass?
12 iUsted recomendaria comprar los productos en la empresa Grifo

Petromass a familiares o terceros7

Incentivos ¥ privilegios

13 JOué tan satisfecho ze siente con laz promocions: gue offece al
cliente por lz empresa Grfo Petromass?

14 iLa empresa Grifo Petromass ofrece beneficios personalizados a
sus clientes exclusivos?
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