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Resumen

El presente trabajo presenta como objetivo general, determinar la relacion entre la calidad
en el servicio y la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje
de seguros de la zona Norte del Perd, especificamente las ciudades de Cajamarca,
Chiclayo, Trujillo y Piura, y que cuenten con un seguro activo contratado a traves de una
empresa de corretaje de seguros en el afio 2021. Ahora bien, se encontré dimensiones
medibles de las variables que permiti6 demostrar la existencia de una relacion entre las
mismas y a la vez estudiar la percepcién y expectativas de los clientes de la empresa de

corretajes de seguros segln su experencia vivida.

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo en un nivel transversal correlacional,
de disefio no experimental-transversal, el estudio se realiz6 a los clientes corporativos con
un seguro activo contratado a traves de una empresa de corretaje de seguros de la zona
norte del Peru (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura). La poblacién que se considero fue
de 170 clientes corporactivos activos, y que gracias a su experiencia se pudo obtener
informacién sobre calidad en el servicio y lealtad de marca sobre la empresa, punto vital
para una mejora continua; ademas, se utilizé la herramienta de analisis de datos/estadistica
descriptiva de SPSS para la tabulacién de data. Por ende, se pudo validar la hipétesis
propuesta sobre: “La calidad en el servicio y la lealtad de marca en una empresa de
corretaje de seguros de la zona Norte tienen una relacion positiva significativa”, con un

resultado entre el 80% y 90% de calidad en el servicio y lealtad de marca.

Palabras clave: Calidad en el servicio, lealtad de marca, satisfaccion
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Abstract

The general objective of this research is to determine the relationship between service
quality and brand loyalty among corporate clients of an insurance brokerage company in
the north of Peru, specifically in the cities of Cajamarca, Chiclayo, Trujillo and Piura, and
who have an active insurance policy contracted through an insurance brokerage company
in the year 2021. However, measurable dimensions of the variables were found that proved
the existence of a relationship between them and at the same time studied the perception
and expectations of the clients of the insurance brokerage company according to their lived

experience.

The approach of the present research is quantitative at a cross-sectional correlational level,
with a non-experimental-cross-sectional design, the study was carried out on corporate
clients with active insurance contracted through an insurance brokerage company in the
northern zone of Peru (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo and Piura). The population considered
was 170 active corporate clients, and thanks to their experience it was possible to obtain
information on service quality and brand loyalty about the company, a vital point for
continuous improvement; in addition, the SPSS data analysis/descriptive statistics tool was
used for data tabulation. Therefore, it was possible to validate the proposed hypothesis:
"Service quality and brand loyalty in an insurance brokerage company in the Northern Zone
have a significant positive relationship”, with a result between 80% and 90% of service

quality and brand loyalty.

Keywords: Service quality, brand loyalty, satisfaction.
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de una empresa de corretaje de sequros de la zona Norte, en 2021

. INTRODUCCION

I.1. Realidad problematica

La calidad se produce durante la prestacion del servicio, generalmente en una
interaccion entre el cliente y el personal de contacto de la organizacion, por lo que la calidad
del servicio depende en gran medida del desempefio de los empleados. Cuando se mide
calidad del servicio, lo que suele medirse es la satisfaccion hacia la calidad del servicio.
(Ornelas et al., 2010)

Actualmente, la calidad en el servicio es muy importante, porque seguin esa atencion se
define si el cliente realiza y/o recomienda la compra. Por ejemplo, segin una encuesta
realizada en Estados Unidos por American Express Global Customer Service Barometer,
el 55% de la muestra decidid no llevar a cabo una compra de productos o servicios, que
inicialmente tenia planeada, debido a las malas expectativas acerca de la calidad del
servicio de atencién al consumidor. Ademas, el 66% de los encuestados dice que gastaria
mas (hasta un 13%, de media) con aquellos proveedores que les ofrecieran una excelente

calidad de servicio de atencion al cliente.

El 96% de los clientes insatisfechos nunca se quejaran a la empresa, sino que una falta de
cortesia de un empleado o una baja calidad del producto o servicio haran que el 91% nunca
repita la compra (Aldea, 2016). Asimismo, el mismo autor también menciona que lo mas
alarmante no es que un cliente no repita su compra si no que dichos clientes compartan la
mala experiencia con posibles compradores; ya que, un cliente que tenga una mala
experiencia se lo dira a 20 personas, lo que ocasiona la pérdida de clientes potenciales, ya
que dichos clientes no arriesgaran a iniciar una compra por las malas recomendaciones

que tienen de la empresa.

Segun lo manifestado Hulya (2013), se necesitan 12 experiencias positivas para
compensar una mala experiencia, lo que determina que la buena calidad en el servicio es
primordial para que podamos retener clientes conseguir mas con las buenas
recomendaciones, pero si contamos con una mala calidad en el servicio corremos el riesgo
de que la difusiobn de esa mala experiencia nos limite a superar nuestro potencial y no

conseguir ser pioneros en el rubro.

En Perq, la calidad en el servicio se ve afectada por una situacién econdémica en las
empresas, puesto que muchas empresas no invierten en la capacitacion de sus
colaboradores en la calidad en el servicio. Eso se puede apreciar en el dltimo informe de
Relevancia de la Calidad de Servicio (2018), realizado por Global Research Marketing
(GRM), que se refiere que el 67% de los encuestados ha sefalado que no regresaria si
tiene una mala experiencia en el servicio, mientras que un 60% pide el libro de

Apellido, Nombre del Autor
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reclamaciones. Entonces, en cada visita de cada cliente se debe dar la mejor atencién para

que el cliente vuelva y se logre que siempre escoja la marca con respecto a otras.

Entonces, como menciona Velilla (s.f.), cumplir con las expectativas de los clientes nos
ayudara a estos tengan una buena imagen y que a su vez generar su lealtad hacia la marca
que significa, que el consumidor percibe en su interior que la marca atesora una
determinada superioridad en su categoria, reincide en el acto de compra y, ademas, tiende

a recomendar esta eleccién a su entorno.

Lo que se refleja en una encuesta realizada por la agencia Yotpo a los consumidores
estadounidenses indicaron que el 89.1% de los compradores se mantenian fieles a una
marca, pero eso no indica que un cliente no pueda decidir cambiar de marca o volverse
mas fieles a la misma como sucede con el 25% de los encuestados. Para el 67% de los
encuestados ser leal a una marca es comprar el producto de la misma marca, el 39,5% es
porque aman la marca y el 37,7% es porque le compran a la marca a pesar de
competidores mas baratos. Entonces, los clientes son leales a la marca porgue se

identifican con ella'y porque les satisface esa marca con respecto a otras.

En Peru, la visualizacion es un poco diferente ya que segun un estudio realizado por
Soluciones en Linea el 62% de peruanos utiliza diferentes marcas, lo que se refiere que el
consumidor peruano prefiere el valor del precio al valor que ofrece la marca, tal como se
detalla en el estudio, pues el 38% de consumidores indica que este tipo de promociones

influyen en su decision de compra.

Una empresa de corretaje de seguros que nacié en Cajamarca hace 12 afios, y que
actualmente también cuenta con oficinas en Lima y Arequipa; teniendo clientes de todo el
Peru; sin embargo, la mayoria de su cartera corporativa se encuentra en la zona norte, en
las ciudades de Cajamarca, Chiclayo, Truijillo y Piura con un 48% del total de los clientes.
No obstante, en el Ultimo afio la empresa ha sufrido una reduccién de clientes en un 20%,
de los cuales el 12% ha regresado con sus anteriores corredores y el 8% empezaron a
trabajar con un corredor natural. De la desercion de los clientes, el 15% de ellos cambiador

de proveedor fue porque la empresa no cumplié sus expectativas.

La empresa de corretaje no cuenta con un programa de estandarizaciéon de ventas y/o
atencion de clientes, en el programa de capacitacién para los nuevos colaboradores; y esto
es muy importante porque en los ultimos afios la rotacion de personal ha sido en un 32%,
entonces los clientes no tienen una estabilidad en la calidad de servicio, puesto a los
constantes cambios de personal junto con la deficiente capacitacion de personal en la

atencion de cliente, motivacién, comunicacién no se logra con las expectativas del cliente.
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Entonces, como consecuencia de no contar con una calidad de servicio estandarizado y
eficiente, se reflejaria en la reduccion de la lealtad hacia marca por parte de los clientes, lo
que afectara su comportamiento de compra, su relacion y el valor percibido. Lo que se
ocasionaria la reduccion de cartera, mala imagen de marca, malas recomendaciones; que
a su vez influira en que se deba contar con una mayor inversion en programas de

fidelizacion, publicidad, etc.

Para finalizar, ante lo expuesto se considera que es importante conocer ¢, Cual es la relacién
entre la calidad en el servicio y la lealtad de la marca en los clientes de una empresa de

corretaje de seguros de la zona Norte en el 20217

[.2.  Pregunta de investigacion
[.2.1. Pregunta general

¢, Cual es la relacién entre la calidad en el servicio y la lealtad de la marca en los clientes

de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 20217

[.2.2. Preguntas especificas

e (Cual es la relaciéon entre la empatia de la calidad en el servicio y la lealtad de
marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en
el 20217

e ¢ Cuadl es la relacion entre la fiabilidad de la calidad en el servicio y la lealtad de
marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en
el 20217

e ¢ Cual es la relacion entre la seguridad de la calidad en el servicio y la lealtad de
marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en
el 20217

e Cual es la relacion entre la capacidad de respuesta de la calidad en el servicio y
la lealtad de marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la

zona Norte en el 2021?

e ¢ Cuadl es la relacién entre los elementos tangibles de la calidad en el servicio y la
lealtad de marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona
Norte en el 20217
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e ¢ Cual es la relacién entre la calidad en el servicio y la lealtad cognitiva en los

clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 20217

e ¢ Cual es larelacion entre la calidad en el servicio y lealtad afectiva en los clientes

de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 20217

e (Cual es la relacion entre la calidad en el servicio y la lealtad intencional en los

clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 20217

e ¢ Cuadl es larelacidn entre la calidad en el servicio y la lealtad accion en los clientes

de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 20217

[.3. Objetivos de lainvestigacion
[.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad en el servicio y la lealtad de la marca en los clientes

de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar la relacién entre la empatia de la calidad en el servicio y la lealtad de
marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en
el 2021.

e Determinar la relacion entre la fiabilidad de la calidad en el servicio y la lealtad de
marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en
el 2021.

e Determinar la relacion entre la seguridad de la calidad en el servicio y la lealtad de
marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en
el 2021.

¢ Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta de la calidad en el servicio
y la lealtad de marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la

zona Norte en el 2021.

e Determinar la relacion entre los elementos tangibles de la calidad en el servicio y la
lealtad de marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona
Norte en el 2021.
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¢ Determinar la relacién entre la calidad en el servicio y la lealtad cognitiva en los

clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 2021.

e Determinar la relacion entre la calidad en el servicio y lealtad afectiva en los clientes

de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 2021.

e Determinar la relacion entre la calidad en el servicio y la lealtad intencional en los

clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 2021.

e Determinar la relacion entre la calidad en el servicio y la lealtad accion en los

clientes de una empresa de corretaje de seguros de la zona Norte en el 2021.

I.4. Justificacion de la investigacién
La presente investigacion se justifica desde varios puntos de vista.

A nivel tedrico, la presente investigacion buscé estudiar las variables de calidad en el
servicio y lealtad de marca para aumentar el conocimiento de ambas variables y la relacion
de estas aplicada en el rubro de corretaje de seguros en una regién de la zona norte del
Peru, siendo las ciudades estudiadas Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura, y se pueda
tomar como fuente de informacidn para futuras investigaciones de calidad en el servicio y/o

lealtad de marca en el rubro antes mencionado

Con relacién, al aporte metodoldgico, esta investigacion se realizé con el uso de
instrumentos validados para poder recopilar la informacion necesaria de los clientes de la
empresa en estudio, estos instrumentos se desarrollaron y adaptados para conseguir la
informacién necesaria de la poblacién investigada, mismos que seran base para futuras

investigaciones.

Esta investigacion busca demostrar el impacto de la relacion de la calidad en el servicio y
la lealtad de marca en los clientes de una empresa de corretaje de seguros. Lo que,
aportara como factor el poder crear estrategias y politicas por parte de la empresa para
estandarizar y mejorar su calidad en el servicio hacia el cliente y como consecuencia

aumentar la lealtad de marca por parte del cliente.

Por el lado social, la investigacién facilitara conocimiento sobre el nivel de calidad en el
servicio hacia el cliente por parte de sus colaboradores para poder mejorar los procesos
de atencion y la confianza en los intereses de la proteccion de sus intereses. Asimismo,
cuando se incremente la lealtad de marca por partir de los clientes, permitird a la empresa
mejorar su imagen para conseguir una mayor cartera de clientes y a su vez generar mas

trabajo.
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I.5. Alcance de lainvestigacion

La presente investigacion de desarroll6 como un estudio correlacional; puesto que, se
buscé poder determinar la relacién entre las variables de calidad en el servicio y la lealtad

de marca. Lo que permitié establecer la magnitud de relacién o descartar la misma.

La unidad por estudiar en esta investigacion fueron los clientes corporativos, de la zona
Norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros, y
gue cuenten con un seguro activo contratado a través de la empresa, y se pueda identificar
la relacion entre la calidad en el servicio y lealtad de marca. Los resultados de este estudio
fueron obtenidos en el periodo 2021, precisamente los meses de Julio a diciembre.

[I. MARCO TEORICO
I1.1. Antecedentes
[1.1.1. Antecedentes internacionales

Montenegro, J. (2017) en su investigacion titulada Disefo de plan de marketing digital b2b
para la empresa telecomunicaciones, redes, enlaces y consultorias especializadas s.a.
(TRECE S.A)), tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing digital B2B para la empresa
TRECE S.A., que permita posicionar su marca.; dicha investigacién se recurri6 a una
muestra de 80 clientes que trabajen en empresas que pertenecen a los sectores de
infraestructura, seguridad y vigilancia y hospitalidad; el enfoque de la investigacion es
exploratoria y descriptiva, asimismo se tuvo fuentes de informacion primarias que
permitieron contar con la conclusion que establecer comunicacion con los clientes actuales
y potenciales por medio del internet es primordial para lograr un aumento de ventas
significativo pues este recurso se ha convertido en una herramienta poderosa para
incrementar la lealtad de marca del cliente demostrando calidad en el servicio, precios

competitivos, etc.

Vélez, D. (2017) en su trabajo de grado sobre el desarrollo de un Modelo de plan de
gerencia de marca para el posicionamiento de empresas b2b del sector contable en
Medellin, planteo como objetivo el incremento de posicionamiento y recordacion en el
mercado al tener una mejor gestion de marca, para lograr esto se uso una técnica de
investigacion cualitativa a base de 10 entrevistas a profundidad para poder comparar los

resultados estudiados en la investigacion con los obtenidos en las encuestas que
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demostraron que es importante manejar el posicionamiento para obtener lealtad de marca
con los clientes y no solo centrar las operaciones en el producto y sus recursos humanos

o tecnolégicos y de gestion de calidad en el servicio para asi lograr destacar en el mercado.

Desde Costa Rica, Vasquez, I. (2019) en su investigacion titulada Factores criticos de éxito
en el comercio digital de las pymes exportadoras costarricenses, con el objetivo de
identificar los elementos tecnolégicos y de informacidn en las micro, pequefias y medianas
empresas (MiPymes) exportadoras costarricenses, se aplicd la encuesta a 82 empresas
con sitio de CE y con estas se pudo comprobar que los factores de éxito identificados
reflejan segun el tipo de exportacion que realiza la MiPymes, pues un 90% de estas se
enfocan en el cliente y la privacidad de su informacion, ademés un 65% de estas empresas
lo mas valioso es la facilidad de uso y constante actualizacién de su pagina web, su
disponibilidad de atencion, etc. Entonces con los factores identificados podemos
determinar que son piezas claves para que se desarrolle una calidad en el servicio superior

lo que causaria una mayor lealtad de marca de estas MiPymes.

Gonzales, J. y Hernandez, I. (2020) en su trabajo de investigacion titulada Modelo de
identidad para una marca de pintura automotriz dirigida al mercado de talleres de
concesionario en negocios B2B, tuvo como objetivo Definir un modelo de identidad de
marca, basado en el reconocimiento de elementos relevantes del mercado, para una marca
de pintura automotriz jugadora del segmento premium de talleres de concesionarios y
asociada a la estrategia de un negocio B2B. Para la investigacion se realizaron 6
entrevistas a profundidad a encargados de los talleres clasificados en el CESVI, de los
cuales se obtuvieron respuestas como al tener un modelo de identidad de marca si es
fundamental en la calidad en el servicio, al igual que los recursos de acompafiamiento
técnico y de procesos, y la disponibilidad de producto; factores que apoyan a la lealtad de

marca del cliente.

Desde Ecuador, Veintemilla, K. et. Al (2021) en su investigacion sobre El b2b como
estrategia de diferenciacion. Un enfoque en las empresas exportadoras de derivados de
cacao, plantearon como objetivo determinar si la implementacion de nuevas estrategias de
diferenciacion como el comercio electrénico B2B crea nuevas oportunidades para
presentar sus productos con un mayor alcance internacional, el estudio esta desarrollado
en base a la naturaleza cualitativa de la investigacion, se optd por un estudio de casos de

caracter descriptivo y exploratorio basado en una muestra de 10 empresas, dando como
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resultado que las empresas estan aplicando estrategias englobadas a las tendencias
tecnoldgicas y de innovacion, lo que representa una ventaja competitiva con quienes aln
no las aplican, ya que, esto ayuda a diferenciar la difusion de la oferta de exportacién y a
la vez el fortalecimiento de la comunicacion con sus clientes lo que conllevaria a una lealtad

de marca con ellos.

11.1.2. Antecedentes nacionales

Desde Lima, Gavonel, F. (2017) en su investigacion titulada Propuesta de disefio para
optimizar sistema posventa en empresa B2B: La Llave S.A, del cual tuvo como objetivo
mejorar su sistema posventa, el cual admita fijar indicadores para optimizar la calidad del
servicio e incrementar los niveles de agrado de sus clientes. Dicha investigacion, tuvo una
investigacion no experimental, descriptivo y con una muestra de 109 clientes a traves de
entrevistas y/o encuestas online al/los responsables(s) del proceso de la compra y tuvo
como resultados que incrementando la competitividad en el mercado nacional generara
una mayor rentabilidad en la empresa y esto se dara a través de una buena gestién en
postventa enfatizando las fortalezas del desarrollo de la calidad en el servicio y que se logre

incrementar la lealtad de los clientes hacia la empresa.

Mantilla, J. (2017) en su investigacion titulada MOVILAB: Programa de calidad de
combustibles en estaciones de servicio y grifos, analizados con equipo portatil, tuvo como
objetivo obtener el 10% del mercado de estaciones blancas de la Ciudad de Lima con su
proyecto innovador para lo mencionado se entrevistaron con tres de las principales
cadenas de estaciones de servicio y que son responsables del 25.8% de las estaciones de
cadena, el estudio se desarrollé con un disefio no experimental y de metodologia
descriptiva y se hallé (Herrera Avila, Mendoza Casas, & Siuleng Lo Del Castillo, 2021)que
el proyecto es una gran oportunidad de inversion pues es una innovacion que ayudara a
tener una mayor seguridad de su producto habitual que es el combustible para sus
empresas lo que dara una percepcién de calidad pero no solo es importante la eficiencia
del producto si no la calidad en el servicio que se brinde en la empresa porque esa es

determinante si el cliente vuelve a comparar.

(Gonzalez Echeverri & Herndndez Montoya, 2020) (Gonzalez Echeverri & Hernandez
Montoya, 2020)

Chino, L. (2018) en su investigacion titulada Efecto de la calidad de servicio sobre la
fidelizacion de clientes en MYPES del rubro de artesania textil en el Cercado de Lima con

el objetivo de determinar cual ha sido el efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion
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de clientes en micro y pequefas empresas (MYPES) del rubro de artesania textil en el
Cercado de Lima. La investigacion es no experimental con un disefio transeccional
correlacional-causal; en el cual la muestra estuvo conformada por 400 clientes de MYPES
en el sector de artesania textil en el Cercado de Lima y como resultado se hallo que la
calidad de servicio si tiene una influencia positiva sobre la fidelizacién de clientes en mypes
del rubro de artesania textil en el Cercado de Lima, lo que quiere decir, que la calidad de
servicio es un valor muy apreciado por el cliente y por consiguiente muy importante para

conservarlo.

Ezratty, D. (2020) en su investigacion titulada El marketing relacional y la lealtad de compra
de los clientes del segmento b2b de una empresa de telecomunicaciones, Arequipa, 2020,
tuvo como objetivo determinar el vinculo entre el marketing relacional y la lealtad del cliente
del segmento B2B de una empresa de telecomunicaciones; dicha investigacion tuvo el
enfoque cuantitativo, disefio basico, a nivel relacional y de un método hipotético deductivo;
en el cual la muestra estuvo conformada por 192 clientes del segmento B2B que presento
como conclusiones que la gestion de administrativa que, existe relacion significativa,
directa y leve entre el marketing relacional y la lealtad del cliente, ya que al tener una
estrategia de gestion de calidad, interacciones, relaciones y redes es fundamental para

tener un contacto directo con el cliente y asi fomentar su lealtad.

Herrera, J.; Mendoza, Z. & Siuleng Lo, S. (2021) en su investigacion titulada Identificacion
de variables que influyen en la aceptacion de precios de vehiculos livianos pick-up en
empresas de gran mineria en el Perq, tiene como objetivo identificar las posibles variables
que influyen en la aceptacion de precios de vehiculos livianos pick-up en empresas de gran
mineria en el Peru, considerando una muestra de 25 participantes de los cuales 16 de ellos
del sector automotor en un estudio de investigacion de enfoque y disefio cualitativo y un
alcance exploratorio obteniendo como resultados el precio no es la Unica variable que
determina la compra si no la tecnologia, un mayor confort y una maxima seguridad pero

también una calidad en el servicio para poder concretar también fidelidad de los clientes.
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I1.2. Bases teodricas
[1.2.1.Calidad en el servicio
(a) Definicion de Calidad en el servicio

En las empresas, la calidad en el servicio es su matriz para la atencion, ya que una vez
que el cliente ingrese a la empresa, inicia la evolucién de este para ella; por lo que, la

calidad en el servicio es uno de los primeros elementos que el cliente evalla de la empresa.

Entonces, que se debe entender tal como describen Cubillos y Rozo (2009) que es lo que
el cliente entiende por calidad, ya que antes de los afios setenta solo se percibia la calidad
a través del producto no del servicio, fue hasta que se destaco que la calidad se debe
apreciar en todos los aspectos dentro de las organizaciones sin importar su actividad
econdémica, incluidas las &reas de finanzas, ventas, personal, mantenimiento,
administracién, manufactura y servicios. Esto significaba que quienes intervenian en la
planificacién, disefio e investigacion de nuevos productos, asi como quienes estaban en la
divisién de fabricacion, en la contabilidad y en el personal, entre otras areas, tenian que

participar sin excepcion.

Por lo que podemos entender que la calidad se encuentra en todos los aspectos de la vida
cotidiana como en el plato de comida servida en un restaurante o en el producto que se
compra en el supermercado, y esta debe ser compartida y desarrollada en todos los niveles
de la organizacion, ya que, si la empresa desarrolla una cultura de calidad esta sera
percibida por el cliente y este pueda crear un juicio sobre la calidad de la atencion,
productos, etc., lo que puede significar segun Yoon y Cheon (2020) que para un

consumidor la calidad se refiere a que la atencién sea perfecta en todos los sentidos.

Por otro lado, Valls (2007) explicé que los requisitos vienen pedidos por el cliente para
alcanzar la expectativa de calidad y para eso se debe prevalecer la eficacia para lograr el
objetivo, entonces, se puede decir, que para tener calidad se debe cumplir ciertos requisitos
demandados por el cliente y para eso se debe priorizar la eficacia para lograr el objetivo y
alcanzar una gestion efectiva en la organizacion como hace referencia la Escuela Europe
de Excelencia (2016).

Pero la definicién de calidad en el servicio tiene un diferente concepto dependiendo del
nivel en el que estemos en la empresa o inclusive desde nuestros objetivos, Farias (2015)
segun las respuestas recogidas en la encuesta realizada por American Society for Quality.

Pudo determinar los conceptos mas resaltantes:

e Enun primer nivel, calidad es cumplir con las especificaciones del cliente. A través

de esta definicién, con ello seria suficiente.
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¢ Desde la vision del departamento de marketing y financiero, es asegurarse de que

vuelvan los clientes y no devuelvan el producto.

¢ Enunnivel mas elevado, es hacer las cosas correctamente, con los mejores medios

y a través de la practica de la excelencia.

(b) Importancia de la calidad en el servicio

La calidad es un pilar que toda empresa debe dedicarle tiempo puesto que la reputacion
de la empresa siempre esté en la mira de la competencia y los clientes, puesto que, para
los clientes es lo que puede influir para decidir no volver a comprar y en consecuencia baja
el indice de ventas, en cambio, para la competencia puede ser la oportunidad de que los

desertores decidan ir a su empresa.

La calidad en el servicio esta muy relacionada con la experiencia del consumidor, es decir,
todo el proceso de la venta, es decir, desde que se hace el contacto con el cliente hasta el

seguimiento del mismo, esto debe ser aplicado tanto en un tienda o espacio fisico y virtual.

Por otro lado, es importante recalcar que la calidad en el servicio no solo afecta al cliente
externo sino también el cliente interno, ya que si el colaborador no cuenta con la formacion
y motivacién adecuada el cliente no sentira confianza en el momento de compra lo que
determinaria si solicita una recompra, entonces la calidad en el servicio no debe verse

como como una estrategia mas de venta sino implementarse como un valor de la empresa.

Para finalizar, existen variaos métodos de medicion la calidad en el servicio en la empresa

como, los que sefiala Valenzuela (2019):

- El modelo SERVQUAL: Se refiere al intervalo entre el nivel de expectativas de
servicio y las percepciones de los clientes con el servicio, este modelo encierra a
todos los aspectos necesarios para medir el servicio al cliente de la empresa.

- Escala Brandy y Cronin: En esta escala mide la calidad en el servicio a través de
las percepciones de los clientes segun al servicio recibido y no a las percepciones
del cliente.

- Makan y Klaus: Este modelo se basa en medir la calidad en el servicio después de
la compra, es decir, después de la experiencia del cliente y se realiza a través de

POMP (Product experience, Outcome focus, Moments of truth and Peace of mind)
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En el presente trabajo se desarrollard el estudio con el modelo SERVQUAL, porque
permitird correlacionar las percepciones de los clientes con las expectativas de los

clientes referente al servicio recibido.

(c) El modelo SERVQUAL

En los afios ochenta se inicié6 un modelo conceptual en base a la teoria de las brechas o
Gaps (The Gaps Models of Service Quality) que se refiere a las brechas entre las
expectativas de los clientes y su percepcién con relacion al servicio recibido por
Parasuraman et al., en 1988, a base a una investigacion cuantitativa, y estudios
estadisticos de andlisis factorial, disefian el modelo SERVQUAL que se dividen en 5

dimensiones:

a. Empatia: se refiere a la comprension e interés de las necesidades que el cliente
tiene y la empresa puede con su servicio puede satisfacer. Es este punto del
modelo que determina que la empresa debe tener una cultura de atencion
personalizada, horarios adecuados para la atencion de los clientes, anticiparse a
las necesidades de los clientes, mostrar preocupacion por los problemas que

nosotros podemos solucionar para ellos en el menor tiempo posible.

b. Fiabilidad: este elemento de la calidad en el servicio se refiere que se el cliente
confia en la forma que la empresa soluciona los problemas presentados y que esta
atencion sea transparente, fiable y cuidadosa puesto que el cliente confia en que la

empresa cuide su patrimonio.

c. Seguridad: en este componente, la empresa debe demostrar que los colaboradores
que atienden al cliente proyecten credibilidad, confianza y conocimiento de los
recursos que la empresa ofrece para los respectivos clientes y que con ellos se van

a sentirse seguros de confiarles su patrimonio.

d. Capacidad de respuesta: se describe como el elemento que la empresa esté
disponible para atender y ayudar a los clientes con los requerimientos solicitados

en el menor tiempo posible con la calidad, confianza y seguridad.

e. Elementos tangibles: este elemento se refiere con lo material que tiene la empresa
y que esté vinculado con el rubro que desempefia, es decir, las oficinas o
instalaciones fisicas, equipos, materiales de comunicacion y colaboradores

demuestren una imagen coherente con la activad y frente a los clientes.
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[1.2.2.Lealtad de marca
(a) Definicion de lealtad de marca

El concepto de lealtad de marca ha cambiado con los afios, siendo primero considerado
como una accion de recompra de un producto a ser considerado un conjunto de actitudes
y comportamientos que logran desarrollar un compromiso para que se repita la compra de
manera frecuente de un producto o servicio en especifico a pesar de los esfuerzos de las
diversas marcas y por consecuencia, se convierta en la favorita del consumidor y se

construya una relacion a travées del tiempo.

Los consumidores siempre deben escoger entre las diversas marcas que existen en el
mercado; sin embargo, segun diversos autores como Assael, H. et.al (2002)los clientes
siempre tienen una preferencia por una marca sobre otra que se refiere a la lealtad de
marca que segun la literatura esa asociada con la disminucion de incertidumbre de compra,
reduccién de costos, reduccion de la sensibilidad a los cambios de precios, resistencia a

las promociones de los clientes.

Entonces, Tanit de Pulpana (2021), se refiere a la lealtad de marca como la relacién que
se crea entre los clientes y la empresa, y el grado de apego que tiene el consumidor hacia
la marca, es decir cuando se cuenta con sentimientos positivos o un grado de satisfaccién
es elevado, el cliente confia y regresa a comprar o adquirir un nuevo producto o servicio;

puesto que se ha iniciado una relacion de confianza.

En las empresas es muy importante tomar en cuenta estas relaciones ya que, desde la
perspectiva del marketing, necesitamos que nuestros clientes se conviertan en un
embajador de la marca que nos ayudara con las recomendaciones positivos y se aumente

la participacion de mercado de la marca.

(b) Importancia de lealtad de marca

Actualmente, existen diversas marcas para un mismo producto o servicio lo que significa
que las empresas deben buscar maneras de que los consumidores los prefieran y se
conviertan en clientes leales a marca, dicho esto, la lealtad de marca es uno de los factores
mAas importantes para entender que gracias a esto se puede poseer grandes cuotas de

mercado; y una participacién mas relevante para la inversion.

Entonces, las empresas deben dedicar esfuerzos para proteger y aumentar su participacion
en el mercado para atraer nuevos clientes y a su vez retener a los clientes que se cuenta
que ayudara a la mejora continua de sus procesos y ofertas de mercado, con un mayor

valor en el tiempo.
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(c) Dimensiones de la lealtad de marca

Para desarrollar la investigacion, se encontré que existe diversas dimensiones que permite

evaluar y medir la lealtad de marca como al que explica Vargas (2007):

- Componente actitudinal, que se refiere que el consumidor realiza su compra por el
compromiso afectivo que siente hacia el producto o servicio segun la experiencia.

- Componente comportamental, que se refiere a la repeticion de compra de un
producto o servicio que satisface las expectativas del consumidor.

- Combinacién de componentes, que se refiere a la actitud favorable hacia la marca
lo que produce la repeticién de compra.

Sin embargo, en esta investigacién se consideré la teoria de Oliver (1999) ya que, su
enfoque se constituye en capturar y combinar los demas enfoques que ayuda a tener
una vision mas compleja de la lealtad de marca; esta teoria se basa en la evolucion de
fases que generan un patron de recompra, ya que, estos 4 elementos agrupan una

perspectiva mas amplio y complejo:

a. Lealtad cognitiva, se basa en los conocimientos previos del consumidor hacia la
marca, ya que se cuenta con la informacién de sus atributos y es preferida a las
otras opciones del mercado. Sin embargo, esta fase también es conocida como la
de transaccion rutinaria lo que quiere decir que no realiza el proceso de compra por

la satisfacciéon sino mas bien por costumbre.

b. Lealtad afectiva, se refiere a que se ha desarrollado una inclinacién hacia la marca
cuando se realiza la compra, a diferencia de la lealtad cognitiva la inclinaciéon o
preferencia ya no realizan la compra por costumbre sino mas bien que se ha creado

un afecto a consecuente de uso o atencion satisfactoria en el proceso de compra.

c. Lealtad intencional, se desarrolla a consecuencia de frecuencia de compra de un
producto con resultados afectivos positivos, lo que quiere decir, que el cliente siente
un compromiso hacia la marca ya que cuenta con la motivacién adecuada para
tener la intencién de compra anticipada pero no siempre llega a concretarse la

compra.

d. Lealtad accion, en esta ultima fase las intenciones en la lealtad intencional se
convierten en acciones de compra, ya que el cliente se siente la necesidad,
motivacion y afecto para la compra de una marca en especifico, si este

comportamiento de compra se repite, se crea una conducta de recompra.
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[1.3. Marco conceptual (terminologia)

e La satisfaccion del cliente, segun Kotler y Keller (2006), se genera cuando las
expectativas del cliente coinciden con el servicio percibido; entonces, cuando una
persona compra o recibe un servicio pude percibir dos sensaciones, ya sea placer
o desilusién del producto o servicio, y estos sentimientos se definen a través de la
calidad que el cliente reciba en la atencion.

e La fidelidad, segun Apaolaza et al. (2002), se genera cuando la actitud del cliente
es favorable hacia una marca especifica, ya que este se siente identificado con la
marca y consume sus productos o servicios; en tal, grado que se puede concebir
como un aliado de la empresa para conseguir mas consumidores.

e EIB2B, segun Luna (s.f.), es un modelo de negocio que se basa en el business to
business, lo que quiere decir que los intercambios de servicios o productos por una
retribucion monetaria se hacen entre empresas constituidas no con personas
naturales; este modelo contribuye al comercio mayorista, consumo de contenidos,

prestaciéon de servicios, atencion, etc.

lll. HIPOTESIS
[1I.1. Declaraciéon de hipotesis
.1.1. Hipotesis general

La calidad en el servicio y la lealtad de marca en una empresa de corretaje de seguros de

la zona Norte tienen una relacion positiva significativa

1.1.2. Hipotesis especificas

e Laempatia en la calidad en el servicio se relaciona en forma positiva y significativa

con la lealtad de marca de empresa de corretaje de seguros de la zona Norte.

o Lafiabilidad en la calidad en el servicio se relaciona en forma positiva y significativa

con la lealtad de marca de empresa de corretaje de seguros de la zona Norte.

o Laseguridad en la calidad en el servicio se relaciona en forma positiva y significativa

con la lealtad de marca de empresa de corretaje de seguros de la zona Norte.

e Lacapacidad de respuesta en la calidad en el servicio se relaciona en forma positiva
y significativa con la lealtad de marca de empresa de corretaje de seguros de la

zona Norte.
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Los elementos tangibles en la calidad en el servicio se relacionan en forma positiva
y significativa con la lealtad de marca de empresa de corretaje de seguros de la

zona Norte.

La relaciéon entre la calidad en el servicio y la lealtad cognitiva es positiva y

significativa de empresa de corretaje de seguros de la zona Norte

La relacion entre la calidad en el servicio y lealtad afectiva es positiva y significativa
de empresa de corretaje de seguros de la zona Norte.

La relacién entre la calidad en el servicio y la lealtad intencional es positiva y

significativa de empresa de corretaje de seguros de la zona Norte.

La relacion entre la calidad en el servicio y la lealtad de accion es positiva y

significativa de empresa de corretaje de seguros de la zona Norte.
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[ll.2. Operacionalizacion de variables

Tabla n.° 1. Operacionalizacién de Variables

Operacionalizacion

etc.)

. = Nivel de
Variables L . - . ’ -
Definicion Conceptual Def|n|(_:|on Dimensién Indicador item Medicion
Operacional
La empresa me brinda atencién individualizada,
responde y envia las solicitudes por todos los
medios de comunicacion (celular, correo y/o
WhatsApp)
Asistencia La empresa entiende mis necesidades
Empatia espe_uflcas al momento de realizar una
solicitud
I\/aIIs (200.7). expllco_ que La empresa tiene horarios flexibles y adaptados
0s = Tequisitos  vienen a los diversos tipos de clientes
pedidos por el cliente para
alcanzar la expectativa de | La calidad en el . La empresa se preocupa por buscar las
calidad y para eso se debe | servicio esta Honestidad mejores propuestas para mis intereses
prevalecer la eficacia para | compuesta por 5 : Likert de 5
lograr el objetivo, | dimensiones, segun La empresa cumple con el tiempo de entrega tos donde 1
. entonces, se puede decir, | el modelo prometido al realizar solicitudes puntos donde
Calidad en el ; } Eficacia es totalmente
servicio que para tener calidad se | SERVQUAL: L ) | - | | en desacuerdo
debe cumplir ciertos | Empatia, Fidelidad, a empresa prOporCIc;]na eI servicio en e et
requisitos  demandados | Seguridad, momento que promete hacerio yde acuerdo
por el cliente y plara ?50 se | capacidad de Fiabilidad Resolucisn Cuando se presentd un problema, la empresa
debe priorizar la eficacia | respuesta _ mostro sincero interés en resolver mi problema
para lograr el objetivo y | elementos tangibles
alcanzar una  gestion C tent La empresa desempefia bien el servicio desde
efectiva en la ompetente la primera vez
organizacion. : :
Profesional La empresa es profesional y proporciona
registros libres de error
) El comportamiento de la empresa me influye
Confianza . ) Lo L
confianza al realizar y recibir mis solicitudes
Seguridad Sequridad La empresa me brinda discrecién y seguridad
9 iy en las transacciones (pagos, facturas, pdlizas,
Discrecion
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Respeto

La empresa me trata con cortesia al hacer mis
solicitudes

Conocimiento

La empresa cuenta con el conocimiento
necesario para responder mis preguntas

Accesibilidad de

La empresa me mantiene informado sobre el
estado de mi solicitud, coberturas y/o

Informacion i o
vencimientos de poélizas de manera oportuna
Rapidez y La empresa me brinda un servicio expedito,
Capacidad de Calidad rapido y de calidad
respuesta ) ) .
- La empresa siempre esta con disposicion de
Asertividad - L
ayudar con mis solicitudes atentamente
. La empresa prioriza mis solicitudes urgentes
Capacidad de P P 9 y
no estan ocupados para ayudar y/o responder
respuesta .
mis dudas
La  empresa cuenta con equipos
Buen estado P quip
(computadoras) de aspecto moderno
Confort Las instalaciones fisicas de la empresa son
Elementos cémodas y visualmente atractivas
Tangibles Los elementos materiales y documentacion
Imagen necesaria y relacionada con el servicio que
9 ofrece la empresa son visualmente atractivos y
sencillos
Limpieza La empresa mantiene a sus empleados pulcros
. Para mi esta empresa es la mejor empresa para
Preferencia adquirir mis seguros
Lealtad qu gu
Cognitiva g Comparando con otras empresas, consideraria Likert de 5
Percepcion
esta empresa como excelente puntos donde 1
La lealtad de marca que ] . — es totalmente
segln la literatura esa Compromiso Mientras continde el servicio actual, dudo que | en desacuerdo
asociada con la cambie de empresa y 5 totalmente
Lealtad de | disminucion de | La lealtad de marca Lealtad Mi | . dici de acuerdo
incertidumbre de compra, | estd compuesta por Afectiva ) lentras los precios y condiciones sean como
marca Interés las actuales, mantendria el interés en la

reduccibn de  costos,
reducciéon de la

dimensiones:

empresa
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sensibilidad a los cambios | afectiva, intencional

X ; . o Gusto Me gusta esta empresa
de precios, resistencia a | y accion
las promociones de |°§ Lealtad Intencion de Trato de usar esta empresa siempre que
clientes. (Assael, 1999; Intencional Compra necesito comprar un seguro
Schiffman y Lazar, 2001;
Hoffman y  Bateson, Recomendacion Recomendaria esta empresa a conocidos y/o
2002)! socios

Estoy satisfecho con esta empresa, a tal punto

i6 Satisfaccion )
Lealtad Accion que me considero leal a la empresa

Cuando necesito hacer una compra seguros

Primera Opcion S 7
esta empresa es mi primera eleccion
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I\VV.DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS
IV.1. Enfoque de investigacion

El enfoque del presente trabajo de investigacion es cuantitativo ya que, segun Hernandez
et. Al (2014), la investigacion se gener6 a través de un proceso deductivo, en el cual a

través de la medicion y analisis estadistico prueban una hipétesis anteriormente formulada.

IV.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion del presente trabajo es aplicada, puesto que como mencionan
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) este tipo de investigacion se desarrolla porque

tiene como propdsito fundamental de resolver problemas.

IV.3. Nivel de investigacion

El nivel de estudio corresponde al Transversal correlacional, ya que segun describen
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) este se usa para dar a conocer la relacion o agrado
de asociacion entre de dos o0 mas variables en un momento determinado y determinar si la

causa-efecto ya ocurrieron o sucedieron dentro del estudio.

IV.4. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es No experimental-transversal, puesto que, segun Hernandez
et. Al (2014), los resultados del cuestionario fueron obtenidos en un solo periodo de tiempo
dado y las variables no fueron alteradas, sino que se tomé una “fotografia” con el

instrumento.

IV.5. Método de investigacion

El método de investigacion es hipotético — deductivo, ya que en la investigacién se
observara el comportamiento de las variables en su ambito real para poder formular las
hipotesis que seran validadas a través de datos empiricos recolectados; tal como describe

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).
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IV.6. Poblacion

La poblacion se define segun Hernandez et al. 2014, como el conjunto de casos que
coinciden con una lista de descripciones, que en la presente investigacion son clientes
corporativos que cuentan con un seguro contratado a través de una empresa de corretaje

de seguros de la zona Norte del Peru

La empresa de corretaje de seguros cuenta actualmente con 170 clientes corporativos en
la zona norte del Peru (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura).

IV.7. Muestra

La muestra de la presente investigacion estuvo representada por el total de la poblacion
(censo) que son todos los clientes corporativos con seguro contratado a través de una
empresa de corretaje de seguros de la zona Norte del Pert (Cajamarca, Chiclayo, Truijillo
y Piura). Entonces, se considera la muestra de 170 clientes corporativos con minimo de un

seguro activo contratado a través de una empresa de corretaje de seguros.

IV.8. Muestreo

Por tratarse de toda la poblacién de la zona Norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura),
no se considerd muestreo.

IV.9. Unidad muestral

La unidad muestral de la presente investigacion es cada cliente corporativo de la zona norte

(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de la empresa de corretaje de seguros.

1V.10. Técnicas de recoleccion de datos
IV.10.1. Técnica

La técnica que se uso en la presente investigacion es la encuesta que segin Malhorta
(2004) son entrevistas a un grupo de personas con la ayuda de un cuestionario

estructurado, el cual esta disefiado para obtener informacion especifica.
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IV.10.2. Instrumento

- Calidad en el servicio

Nombre

Autores
Adaptacion

Objetivo

Tipo de aplicacion

Tiempo

- Lealtad de marca;

Nombre

Autores
Adaptacién

Objetivo

Tipo de aplicacion

Tiempo

: Medicién de la calidad del servicio en las instituciones

financieras a través de la escala de Servqual
: Lovelock y Wirtz (2008) y Zeithaml et al. (1993)
: Morillo et. al (2011)

. A partir de la escala de Servqual se pretende medir la
calidad de los servicios personales prestados en las

agencias de las instituciones financieras.
. Individual.

: El tiempo para la aplicacion sera de 8 a 10 minutos por

cuestionario.

: Beneficios relacionales, satisfaccion y lealtad en el

comercio minorista: una comparativa intersectorial.
: Ruiz et. al 2009
: Anderson y Srinivasan (2003)

: En primer lugar, analizar la calidad de las medidas de
los constructos a través de la estimacién Del modelo
estructural, tedrico o causal que permite obtener
informacion sobre las relaciones entre los constructos

gue constituyen las hipétesis del estudio.
. Individual.

: El tiempo para la aplicacion sera de 8 a 10 minutos por

cuestionario.

Descripcion: La prueba piloto consta de 30 items, que son para evaluar las dimensiones:

Empatia, Fiabilidad, seguridad, Capacidad de respuesta y Elementos tangibles de la

variable de calidad en el servicio (21 items) y las dimensiones de: lealtad cognitiva, afectiva,

intencional y de accion de la variable lealtad de marca (9 items).
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A esta prueba se realiz6 la prueba Alpha de Cronbach a una muestra de 30 clientes con

un resultado de 0.966, lo que demuestra que es el instrumento es confiable. Anexo 3

IV.11. Presentacion de resultados

Para el proceder con la presentacién de los resultados se iniciara con el andlisis e

interpretacion de los resultados obtenidos se ejecutaran las siguientes acciones:

- Primero, los resultados del cuestionario seran obtenidos a través de la aplicaciéon

de Google Forms y se almacenara en el servidor Drive de Google

- Seguidamente, los datos almacenados seran descargados al programa Microsoft
Excel 2016, para transformar los resultados de instrumento para ser exportados y

se proceden los datos conseguidos en el software SPSS 250©.

- A continuacién, con la informacion estadistica de los resultados en el software
especializado se elaborara un analisis descriptivo de cada una de las variables,

dimensiones e items usados en el instrumento.

- Después, se desarrollara el andlisis correlacional entre las variables y dimensiones

gque se han determinado en la presente investigacion.

- Consecutivamente, se realizara un contraste de las hipé6tesis planteadas para

determinar su aceptacion o rechazo de las mismas

- Para finalizar, se realizara unos graficos y tablas con su respectiva interpretacién

para la mejor comprension.
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V. RESULTADOS

Para poder hacer una interpretacion correcta de los resultados obtenidos se debe

especificar los valores del indice de correlacion.

Tabla n.° 5. 1. Tamafio de Correlacion y Baremo

TAMANO DE CORRELACION BAREMO
0,90 a 1,00 (-0,90 a 1,00) Correlacion bien alta positiva (negativa)
0,70 a 0,90 (-0,70 a 0,90) Correlacion alta positiva (negativa)
0,50a0,70 (-0,50 a 0,70) Correlacion moderada positiva (negativa)
0,30 a 0,50 (-0,30 a 0,50) Correlacion baja positiva (negativa)
0,00 a 0,30 (-0,00 a 0,30) Si existe correlacion, es pequefia

Fuente: (Hinkle, Wiersma, & Jurs, 2003)

La presente investigacion muestra los siguientes resultados: .

Tabla n.° 5.2.. Tabla descriptiva de variables

CALIDAD LEALTAD
CALIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,914**
Sig. (bilateral) : ,000
N 170 170
LEALTAD Coeficiente de correlacion ,914** 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 170 170

En la tabla 5.1 observamos que los clientes corporativos de la zona norte (Cajamarca,
Chiclayo, Truijillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que el coeficiente
de correlacién es de 91% que significa una correlacion bien alta positiva entre la calidad en
el servicio y la lealtad de marca, ya que hay un nivel de asociacion entre las variables mayor
a cero. Por lo tanto, las variables estudiadas son fectores que van de la mano para un buen

funcionamiento de cualquier empresa.
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Figura n.° 5. 1. Promedio percibido de calidad en el servicio y promedio de la
lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de
seguros de la zona norte en 2021
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CALIDAD EN EL SERVICIO LEALTAD DE MARCA

En la figura 5.1 observamos que el promedio de la calidad en el servicio percibido por los
clientes de la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de
corretaje de seguros es 3.64 puntos, siendo considerada una calidad en el servicio
promedio; del mismo modo podemos observar que los clientes no se consideran
completamente leales a la marca ya que de un rango de 5 puntos, el puntaje promedio
obtenido es de 3.60 puntos. Entonces, en la presente investigacion se ha hallado que estas
variables son proporcionales, es decir, a mayor calidad en el servicio se va a evidenciar en
una lealtad de marca mayor y viceversa, una menor calidad en el servicio se va a reflejar
en una disminucién de lealtad hacia la marca. El segmento B2B, es el que mas valor le da
al andlisis y evaluacién de diferentes factores y porque lo mas buscado por las empresas
es realizar poca inversion pero a la vez saben que si tienen la certeza de que sus
proveedores son seguros, serios y de confianza no temen realizar una buena inversion
porque saben que cuando se presente una dificultad y estos puedan solucionarlo en un
tiempo corto y de manera eficiente para que las consecuencias que se presenten no sean

totalmente dafiinas para la rentabilidad de la empresa.
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Figura n.° 5. 2. Relacién de la calidad en el servicio y la lealtad de marca en los clientes
corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en 2021

RELACION ENTRE CALIDAD EN EL SERVICIO Y LEALTAD DE MARCA

R Lineal = 0,908
120,00
.
O oo ..,,!
o | - !‘/..
E =¢ o0 °
] . e .
@ . ' ' »
d 80,00 3 ! .,! -
= & '- [
11} . ‘C P
2 *3
O 6000 s® o L
o e%a-
3 ! .
g ® e
. %0
e e
40,00 %
o ‘@
.
20,00 < ‘ 2 &
00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00
LEALTAD DE MARCA

Fuente: Elaboracién propia

Tabla n.° 5.2. Coeficiente de correlacion entre la calidad en el servicio y lealtad de marca en los

clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en 2021

Coeficiente de Correlacién Valor Sig. (bilateral) R?

Calidad en el servicio
,937 ,000 ,906

Lealtad de marca

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.2 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 94% que significa una correlacion bien alta positiva entre
la calidad en el servicio y la lealtad de marca, ya que hay un nivel de asociacion entre las
variables mayor a cero; y un coeficiente de determinacién R-cuadrada de 91% que quiere
decir que ambas variables se correlacionan en un sentido directo, es decir, si una variable

aumenta en su valor en un 91% la otra aumenta su valor en la misma proporcion.
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Figura n.° 5. 3. Relacion de la dimension de empatia de calidad en el servicio y la lealtad de marca
en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en 2021
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla n.° 5. 3.Coeficiente de correlacién entre la dimension de empatia de calidad en el servicio y la
lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona
norte en 2021

Coeficiente de Correlacion Valor Sig. (bilateral) R?

Calidad en el servicio - Empatia
,826 ,000 147

Lealtad de marca

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 5.3 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 83% que significa una correlaciéon alta positiva entre la
dimensién empatia de la calidad en el servicio y la lealtad de marca, y un coeficiente de
determinacion R-cuadrada de 75% que quiere decir que si la dimension de empatia y la
variable lealtad de marca se correlacionan en un sentido directo, es decir, si la dimensién

aumenta en su valor en un 91% la variable aumenta su valor en la misma proporcion.
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Figura n.° 5. 4. Relacion de la dimension de fiabilidad de calidad en el servicio y la lealtad de marca
en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en 2021
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla n.° 5. 4. Coeficiente de correlacion entre la dimensién de fiabilidad de calidad en el servicio y

la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona

norte en 2021

Coeficiente de Correlacién Valor

Sig. (bilateral)

R2

Calidad en el servicio - Fiabilidad

,895 ,000

Lealtad de marca

,813

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.4 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte

(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de

seguros en la que

el coeficiente de correlacion es de 90% que significa una correlacion alta positiva entre la

dimensioén fiabilidad de la calidad en el servicio y la lealtad de marca, y un coeficiente de

determinacion R-cuadrada de 81% que quiere decir que si la dimension de fiabilidad y la

variable lealtad de marca se correlacionan en un sentido directo, es decir, si la dimensién

aumenta en su valor en un 81% la variable aumenta su valor en la misma proporcién.
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Figura n.° 5. 5. Relacion de la dimensién de seguridad de calidad en el servicio y la lealtad de
marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en

2021
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Fuente: Elaboracion propia
Tabla n.° 5. 5. Coeficiente de correlacién entre la dimensién de seguridad de calidad en el servicio

y la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona
norte en 2021

Coeficiente de Correlacién Valor Sig. (bilateral) R?

Calidad en el servicio - Seguridad
,890 ,000 ,817

Lealtad de marca

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.5 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 89% que significa una correlacion alta positiva entre la
dimensién seguridad de la calidad en el servicio y la lealtad de marca, y un coeficiente de
determinacion R-cuadrada de 82% que quiere decir que si la dimensién de seguridad y la
variable lealtad de marca se correlacionan en un sentido directo, es decir, si la dimensién

aumenta en su valor en un 82% la variable aumenta su valor en la misma proporcion.
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Figura n.° 5. 6. Relacion de la dimension de capacidad de respuesta de calidad en el servicio y la
lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona
norte en 2021
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla n.° 5. 6. Coeficiente de correlacion entre la dimension de capacidad de respuesta de calidad
en el servicio y la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de

seguros de la zona norte en 2021

Coeficiente de Correlacién Valor Sig. (bilateral) R?

Calidad en el servicio — Capacidad de

respuesta ,896 ,000 ,871

Lealtad de marca

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.6 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 90% que significa una correlacion alta positiva entre la
dimensién capacidad de respuesta de la calidad en el servicio y la lealtad de marca, y un
coeficiente de determinacion R-cuadrada de 87% que quiere decir que si la dimensién de

capacidad de respuesta y la variable lealtad de marca se correlacionan en un sentido
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directo, es decir, si la dimensidn aumenta en su valor en un 87% la variable aumenta su

valor en la misma proporcion.

Figura n.° 5. 7. Relacion de la dimension de elementos tangibles de calidad en el servicio y la lealtad
de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en

2021
RELACION ENTRE CALIDAD EN EL SERVICIO (ELEMENTOS TANGIBLES) Y LEALTAD DE MARCA
4 ReLineal=0g07
20,00 @ .
8 o .o/d’
'E o osepé
w . L
E * eneepdieces ¢
o 15,00 cesbe o
] ee sevvee o
Qﬂ L] L] -/,6’ * 00 .
g I:_ﬂl e s oe|e
rao .o’/” [
tHZ 1000 D o
1 fl: e
L fqd, [ 1] [ ]
E . e
a] e
E 5,00 - .
3 L
<L /-
O P
00 L
il 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

LEALTAD DE MARCA

Fuente: Elaboracion propia

Tabla n.° 5. 7. Coeficiente de correlacion entre la dimension de elementos tangibles de calidad en
el servicio y la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de

seguros de la zona norte en 2021

Coeficiente de Correlacion Valor Sig. (bilateral) R?

Calidad en el servicio - Elementos

Tangibles ,926 ,000 ,907

Lealtad de marca

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.7 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 93% que significa una correlacion bien alta positiva entre

la dimensién elementos tangibles de la calidad en el servicio y la lealtad de marca, y un
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coeficiente de determinacion R-cuadrada de 91% que quiere decir que si la dimensién de
elementos tangibles y la variable lealtad de marca se correlacionan en un sentido directo, es
decir, si la dimension aumenta en su valor en un 91% la variable aumenta su valor en la

misma proporcion.

Figura n.° 5. 8. Relacién de la calidad en el servicio y la dimension de lealtad cognitiva en la lealtad
de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en

2021
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla n.° 5. 8. Coeficiente de correlacion entre la calidad en el servicio y la dimensién de lealtad
cognitiva en la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros

de la zona norte en 2021

Coeficiente de Correlacién Valor Sig. (bilateral) R?

Lealtad de marca — Lealtad Cognitiva

,894 ,000 ,854
Calidad en el servicio

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.8 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 89% que significa una correlacion alta positiva entre la

calidad en el servicio y la dimension de lealtad cognitiva de la lealtad de marca, y un
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coeficiente de determinacion R-cuadrada de 85% que quiere decir que si la dimensién de
lealtad cognitiva y la variable calidad en el servicio se correlacionan en un sentido directo,
es decir, si la dimension aumenta en su valor en un 85% la variable aumenta su valor en la

misma proporcion.

Figura n.° 5. 9. Relacion de la calidad en el servicio y la dimension de lealtad afectiva en la lealtad
de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en

2021
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla n.° 5. 9. Coeficiente de correlacién entre la calidad en el servicio y la dimensién de lealtad
afectiva en la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de

seguros de la zona norte en 2021

Coeficiente de Correlacion Valor Sig. (bilateral) R?

Lealtad de marca — Lealtad Afectiva
,921 ,000 877

Calidad en el servicio

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 5.9 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte

(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
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el coeficiente de correlacion es de 92% que significa una correlacion bien alta positiva entre
la calidad en el servicio y la dimension de lealtad afectiva de la lealtad de marca, y un
coeficiente de determinacion R-cuadrada de 88% que quiere decir que si la dimensién de
lealtad afectiva y la variable calidad en el servicio se correlacionan en un sentido directo,
es decir, si la dimensiéon aumenta en su valor en un 88% la variable aumenta su valor en la
misma proporcion.

Figuran.°5. 10. Relacion de la calidad en el servicio y la dimension de lealtad intencional en la lealtad
de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en

2021
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla n.° 5. 10. Coeficiente de correlacién entre la calidad en el servicio y la dimensién de lealtad
intencional en la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de

seguros de la zona norte en 2021

Coeficiente de Correlacién Valor Sig. (bilateral) R?
Lealtad de marca - Lealtad
Intencional 860 ,000 788

Calidad en el servicio

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 5.10 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 86% que significa una correlacién alta positiva entre la
calidad en el servicio y la dimensién de lealtad intencional de la lealtad de marca, y un
coeficiente de determinacion R-cuadrada de 79% que quiere decir que si la dimensién de
lealtad intencional y la variable calidad en el servicio se correlacionan en un sentido directo,
es decir, si la dimensiéon aumenta en su valor en un 79% la variable aumenta su valor en la

misma proporcion.

Figuran.®5. 11. Relacion de la calidad en el servicio y la dimension de lealtad de accion en la lealtad
de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte en

2021
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla n.° 5. 11. Coeficiente de correlacion entre la calidad en el servicio y la dimensién de lealtad
de accion en la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de

seguros de la zona norte en 2021

Coeficiente de Correlacién Valor Sig. (bilateral) R?

Lealtad de marca — Lealtad de Accién
,901 ,000 ,855

Calidad en el servicio

Fuente: Elaboracion propia

Apellido, Nombre del Autor



I UNIVERSIDAD

PRIVADA

DEL HORTE La calidad en el servicio y la lealtad de marca en los clientes corporativos
de una empresa de corretaje de sequros de la zona Norte, en 2021

En la tabla 5.11 observamos los resultados de los clientes corporativos de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros en la que
el coeficiente de correlacion es de 90% que significa una correlacion alta positiva entre la
calidad en el servicio y la dimensién de lealtad de accion de la lealtad de marca, y un
coeficiente de determinacion R-cuadrada de 86% que quiere decir que si la dimensién de
lealtad de accion y la variable calidad en el servicio se correlacionan en un sentido directo,
es decir, si la dimensiéon aumenta en su valor en un 86% la variable aumenta su valor en la

misma proporcion.
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VI.DISCUSION, CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES
VI.1. Discusion

La revision de la literatura cientifica realizada me ayudd a ubicar una variedad de
estudios realizados en especifico para este estudio sobre la calidad en el servicio y lealtad
de marca, considerados estos enfoques en pilares a consideracién para la rentabilidad de

la empresa.

Esta investigacion tuvo como propdsito identificar la relacion entre la calidad en el
servicio y lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de
seguros de la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura). Entonces, a consecuencia
del desarrollo de este trabajo de investigacion, se demostré que tener claros los elementos
que conforma la empresa para transmitirlos a los clientes es fundamental para satisfacerlos
con su servicio y generar su fidelidad; ya que se ha demostrado que un cliente leal es un
cliente que atrae a otros a probar el servicio y por lo tanto aumentar la cartera y rentabilidad.

A continuacion, se destacan algunos estudios relevantes y los resultados obtenidos.

Segun Brady y Cronin (2001) la calidad en el servicio y el cliente se relacionan segun
la evaluacién de los consumidores hacia el proveedor, ademas de evaluarla para
comprarse con sus competidores, entonces las empresas deben orientarse en torno a su
cliente, ya que, esta se relaciona directamente con el desempefio de la empresa y en su
percepcion; entonces las empresas deben estar en constante aprendizaje para generar

planes de mejora continua mas rapido y eficaces.

Se ha corroborado que la calidad en el servicio es un pilar fundamental de la
organizacién ya que a través de ella los consumidores forman ideas de la empresa y si
estan satisfechos con este se pueden comprometer a la recompra o recomendacién de

marca, lo que significa que la empresa tiene una ventaja con respecto a las demas.

Por otro lado, en la actualidad hay muchas empresas en el mismo sector por lo que se
debe hacer mas competitivos tal como detalla Hayas (2008), los clientes son el principal
motor del crecimiento de la rentabilidad de la empresa, entonces la lealtad puede conducir
a la rentabilidad de la empresa porque un cliente leal tiene un nivel de compromiso de

volver a comprar la marca.
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Esto se ha verificado en el que mientras mas se cumpla con sus expectativas aumenta
la lealtad de la marca se vuelven lo que conlleva a que recomienden la marca y repitan su

compra a tal punto ser la primera y Unica opcién de compra de un determinado servicio.

En la investigacién se obtuvieron datos sobre la calidad en el servicio y lealtad de marca
de los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros de la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura), en la primera premisa de resultados se puede
observar que los valores promedio percibidos por los clientes se pueden atribuir a la
cantidad de tiempo como clientes dentro de la empresa, ya que sus expectativas estan

siendo satisfechas en un nivel moderado

Teniendo en cuenta la percepcién de cada cliente con respecto a la calidad de servicio
podemos afirmar que una atencion orientada hacia el cliente afectara positivamente a la

empresa, como generar una lealtad de marca.
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VI.2. Conclusiones

Los estudios realizados sobre la calidad en el servicio y la lealtad de marca consuman
que son factores determinantes para que la empresa sea reconocida por el publico objetivo;
ya que al aplicarlas como valores dentro de organizacién ha demostrado ser de los factores

mas importantes de la fidelizacion del cliente.

Esta investigacion tuvo como propésito identificar la relacién de la calidad en el servicio
y la lealtad de marca de los clientes corporativos de la zona norte (Cajamarca, Chiclayo,
Trujillo y Piura) de una empresa de corretaje de seguros. A través del desarrollo de esta
investigacion, se demostré gue las expectativas de servicio y las percepciones en el mismo
determinan la repeticion de compra y la recomendacion gue trae consecuencias positivas

0 negativas a la organizacion.

Por lo tanto, con respecto al objetivo general que busca relacionar la calidad en el
servicio y la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de
seguros en la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021; se pudo
determinar que, si existe una relacion entre ambas variables con un nivel de correlacion de
93,7% en la escala de coeficiente de correlacion por los que se puede decir que estas
variables tienen un nivel de correlacion bien alto por los valores de indice de correlacion
detallados lineas arriba, lo que lleva a concluir que la calidad en el servicio efectiva es
primordial para la repeticion de compra pero también que no solo se realice por necesidad
si no por fidelidad o lealtad a la marca porque la empresa ha cumplido sus expectativa, lo
que ocasionaria que también estos clientes fieles recomienden a la empresa y asi se

genere una mayor rentabilidad.

A continuacion, se detallaran las conclusiones de las dimensiones de la calidad en el

servicio con respecto a la lealtad de marca:

e Con relacién al objetivo que busca relacionar la empatia de la calidad en el
servicio con la lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de
corretaje de seguros en la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en
el 2021; se determiné que, si existe una correlacion de 82,6% que significa que
los elementos tienen correlacién alta positiva y significativa entre ellas, es decir,
que este factor es el mas débil para la empresa porque no logran ser empaticos
con el cliente ya que no comprenden al cliente en sus necesidades.

¢ Enla busqueda de la relacién de la fiabilidad de la calidad en el servicio con la
lealtad de marca en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de
seguros en la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021; se
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encontrd que si existe una correlacion entre la segunda dimensién y la variable
de lealtad de marca con un porcentaje de 89,5% que significa que los elementos
tienen una correlacion alta positiva y significativa entre ellas, es decir, que los
clientes confian en su forma de atencién en la resolucién de problemas.

e Alrelacionar la seguridad de la calidad en el servicio con la lealtad de marca en
los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros en la zona
norte (Cajamarca, Chiclayo, Truijillo y Piura) en el 2021; se hallé una correlacién
de un porcentaje de 89% que significa que los indicadores tienen una
correlacion alta positiva y significativa entre ellas, es decir, que los clientes
segun la trayectoria sienten seguridad de contratar el servicio porque la
empresa tiene los recursos humanos especializados y los equipos de calidad.

¢ La capacidad de respuesta de la calidad en el servicio con la lealtad de marca
en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros en la zona
norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021; se relacionan con un
porcentaje de 89,6% que significa que existe una correlacion alta positiva y
significativa entre ellas, es decir, la empresa se preocupa en el cliente no espere
su atenciéon por sus requerimientos y a su vez saber que contara con un
producto de calidad.

e Los elementos tangibles de la calidad en el servicio y la lealtad de marca en los
clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros en la zona norte
(Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021; tienen una correlacién de
92,6%, lo que quiere decir que entre estos existe una correlacion de nivel muy
alta positiva y significativa, es decir, de la que los elementos tangibles son los
mas importantes en la calidad en el servicio puesto que, gracias a ellos
podemos contar con una comunicacion fluida, y asi demostrar que todos los

colaboradores y/o clientes proyectan una imagen de la marca coherente.

También, se estudid la correlacion entre la calidad en el servicio con las dimensiones

de la lealtad de marca y se pudo concluir lo siguiente:

o Al estudiar la lealtad cognitiva, dimension de la lealtad de marca con la calidad
en el servicio en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de
seguros en la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021; se
hallé6 una correlacion alta positiva y significativa entre ellas con un valor de
89,4%, lo que quiere decir que estos elementos se afectan si varian, ya que

este elemento se basa en lo que escucha el cliente de la marca de la marca de
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otras personas, entonces, en la empresa el marketing de boca a boca ayuda a
ser reconocida por su calidad de atencion.

e A continuacion, la relaciéon de la lealtad afectiva de la lealtad de marca con la
calidad en el servicio en los clientes corporativos de una empresa de corretaje
de seguros en la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021;
tiene un valor positivo alto y de significativo ya que el valor obtenido es de
92,1%, lo que se refiere a que mientras mas seguros se sientan con la marca
mas leales se vuelven porque ya no realizan la compra por costumbre si no
porque ellos mismos se sienten reconocidos con a marca.

e La lealtad intencional de la lealtad a la marca en relacién con la calidad en el
servicio en los clientes corporativos de una empresa de corretaje de seguros en
la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021; es de un valor
de 86%, que significa que existe una correlacion de nivel alto, lo que determina
gue el cliente tiene mas intenciones de comprar el producto o servicio por los
servicios ofrecido porque se siente comprometido con la marca y por eso
aunque no concrete la compra va a recomendar la marca.

¢ La ultima dimension de la lealtad de marca es la lealtad de accién junto con la
calidad en el servicio en los clientes corporativos de una empresa de corretaje
de seguros en la zona norte (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) en el 2021;
tienen una correlacion muy alta y significativa, con un porcentaje de 90,1%; ya
que los clientes que presentan mas accidn con respecto a la marca, son mas
leales con todos los aspectos de la empresa, es decir, el cliente ya siente
seguridad de la marca por lo que, va a realizar una recompra y a la vez

recomendaciones.
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VI.3. Recomendaciones

A continuacion, se detallaran algunas recomendaciones que se consideran importantes

para la mejora de la empresa:

e Segun lo investigado, la empresa segun los clientes tiene una calidad en el servicio
regular por lo que, también la lealtad hacia la marca es regular y no se mantienen
los clientes en el tiempo. Entonces, una herramienta para mejorar la calidad en el
servicio y sea visto como una buena calidad en el servicio es mantener a los
colaboradores en constante capacitaciéon de manera equitativa y no solo en los
temas sobre seguros sino también, en temas como atencion al cliente, redaccion,
oratoria, ya que, esos puntos también son fundamentales para que los
colaboradores sean mas empaticos con el cliente y entiendan sus necesidades
rapidamente y puedan brindar soluciones inmediatas y asi lograr un recuerdo

positivo sobre la empresa al cliente.

e Asi también, se recomienda que se implemente una estandarizacion para una
atencion para que se pueda brindar una calidad en el servicio ofrecido porque en la
empresa no solo manejan un tipo de seguro si no una gran variedad como seguro
vehicular, SCTR, vida ley, entre otros; entonces, los colaboradores al ser operativos
que desarrollan funciones de atencion al cliente, solo cuentan con los
conocimientos basicos de atencion y para brindar calidad y en consecuencia lealtad
se debe desarrollar un manual de atencién para que el cliente sienta la confianza
de que la empresa es confiable y seria porgue todos sus colaboradores lo atienden
igual, de una manera profesional y empatica lo que generara su estadia permanente

en la empresa.

e Laempresa en los ultimos afios ha sufrido una gran rotacién del personal, esto se
debe a que la presion ejercida por los superiores, o que ocasiona que los
colaboradores no se sientan motivados en sus funciones lo que reflejan en su
trabajo y atencién. Se recomienda trabajar talleres de integracién entre los
colaboradores y superiores para evitar las fricciones en el trabajo y, en
consecuencia, el cliente no tenga que volver a pasar por un proceso de adaptacion

con un nuevo colaborador y pueda tener la consecuencia de perderlo.

e Otrarecomendacion es que la empresa disefie campafa de fidelizacion al cliente a
través de promociones, descuentos, etc. tanto para los clientes en cartera como los
nuevos clientes o prospectos, ya que esto facilitaria una mejor comunicacién entre
proveedor-cliente, y asi lograr mantener a los clientes en la cartera y también

conseguir mas a través de recomendacion.
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Anexo n.° 3. Cuestionario

Instrumento de medicién de la calidad y lealtad de marca

A continuacion, se presenta el cuestionario utilizado para el estudio. Es importante sefialar que el cuestionario aplicado
a los clientes corporativos de la zona norte del pais (Cajamarca, Chiclayo, Trujillo y Piura) de una corredora de seguros:
Su opinion es valiosa para ayudarnos a mejorar, por favor marque con una X de acuerdo con su experiencia al utilizar
los servicios de una corredora de seguros.

Por favor indicar el nombre de la empresa:

Totalmente de Ni de acuerdo En Totalmente en

De acuerdo ni en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

1. La empresa me brinda atencién
individualizada, responde y envia las
solicitudes por todos los medios de
comunicacion (celular, correo y/o WhatsApp)

2. La empresa entiende mis necesidades
especificas al momento de realizar una
solicitud

3. La empresa tiene horarios flexibles y
adaptados a los diversos tipos de clientes

4. La empresa se preocupa por buscar las
mejores propuestas para mis intereses

5. Laempresa cumple con el tiempo de entrega
prometido al realizar solicitudes

6. La empresa proporciona el servicio en el
momento que promete hacerlo

7. Cuando se presentd un problema, la empresa
mostro sincero interés en resolver mi problema

8. La empresa desempefia bien el servicio
desde la primera vez

9. La empresa es profesional y proporciona
registros libres de error

10. El comportamiento de la empresa me
influye confianza al realizar y recibir mis
solicitudes

11. La empresa me brinda discrecion y
seguridad en las transacciones (pagos,
facturas, polizas, etc.)

12. La empresa me trata con cortesia al hacer
mis solicitudes

13. La empresa cuenta con el conocimiento
necesario para responder mis preguntas

14. La empresa me mantiene informado sobre
el estado de mi solicitud, coberturas y/o
vencimientos de pélizas de manera oportuna

15. La empresa me brinda un servicio
expedito, rapido y de calidad

16. La empresa siempre esta con disposicién
de ayudar con mis solicitudes atentamente
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17. La empresa prioriza mis solicitudes
urgentes y no estan ocupados para ayudar y/o
responder mis dudas

18. La empresa cuenta con equipos
(computadoras) de aspecto moderno

19. Las instalaciones fisicas de la empresa son
cémodas y visualmente atractivas

20. Los elementos materiales y documentacion
necesaria y relacionada con el servicio que
ofrece la empresa son visualmente atractivos y
sencillos

21. La empresa mantiene a sus empleados
pulcros

22. Para mi esta empresa es la mejor empresa
para adquirir mis seguros

23. Comparando con otras empresas,
consideraria esta empresa como excelente

24. Mientras continde el servicio actual, dudo
gue cambie de empresa

25. Mientras los precios y condiciones sean
como las actuales, mantendria el interés en la
empresa

26. Me gusta esta empresa

27. Trato de usar esta empresa siempre que
necesito comprar un seguro

28. Recomendaria esta empresa a conocidos
y/o socios

29. Estoy satisfecho con esta empresa, a tal
punto que me considero leal a la empresa

30. Cuando necesito hacer una compra seguros
esta empresa es mi primera eleccién
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