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Resumen 

En la investigación se encamino como objetivo principal comprobar la relación de la calidad 

del servicio con la fidelización del cliente en una cadena de pollerías, Lince 2022. El estudio 

desarrollado fue cuantitativo de tipo básica de corte cruzada o transversal con diseño no 

experimental, así mismo, el método de estudio utilizado fue deductivo, analítico e hipotético. 

Con una la población que estuvo conformada por 197 clientes de una cadena de pollerías de 

Lince, el instrumento fue el cuestionario y la técnica utilizada fue la encuesta, para cálculo 

de la muestra se aplicó la fórmula estadística, arrojó a 130 clientes para realizar la encuesta 

en una cadena de pollerías del distrito de Lince. 

 

Los resultados obtenidos muestran que la calidad del servicio se relaciona 

significativa y positivamente alta con la fidelización del cliente con un Rho Spearman = 

0.804 con un nivel de significación de p = 0.000; concluyendo que, la calidad del servicio es 

factor determinante permitiendo incrementar la fidelización de consumidores en estos tipos 

de empresas. 

 

Palabras claves: Servicio, calidad, fidelización, cliente y satisfacción.  
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 Abstract 

In the research, the main objective was to verify the relationship between the quality 

of the service and customer loyalty in a chain of chicken shops, Lince 2022. The study 

developed was quantitative of the basic type of cross-sectional or cross-sectional design with 

a non-experimental design, likewise, the study method used was deductive, analytical and 

hypothetical. With a population that was made up of 197 clients of a chain of chicken shops 

in Lince, the instrument was the questionnaire and the technique used was the survey, to 

calculate the sample the statistical formula was applied, it yielded 130 clients to carry out 

the survey in a chain of chicken shops in the Lince district. 

 

The results obtained show that the quality of the service is significantly and positively 

related to customer loyalty with a Rho Spearman = 0.804 with a significance level of p = 

0.000; concluding that the quality of the service is a determining factor allowing to increase 

the loyalty of consumers in these types of companies. 

 

Keywords: Service, quality, loyalty, customer and satisfaction.
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Introducción 

La investigación permitió estudiar y demostrar el vínculo que hay entre la calidad del 

servicio y la fidelización del cliente donde se permitió evidenciar algunas falencias o 

carencias de estas empresas dedicadas al rubro de pollerías.  

 

En el capítulo I se plasmó el problema de las pollerías por la mala calidad del 

servicio, no pudiendo tener fidelización del cliente, generando baja rentabilidad y con el 

riesgo de desaparecer como empresa, para diagnosticar el problema se utilizó el instrumento 

del árbol de problemas. Seguidamente, se realizó la formulación, planteamiento de los 

problemas, objetivos y justificación del estudio. 

 

En el capítulo II se utilizó como referencias 05 tesis internaciones y 03 nacionales 

para la presente investigación, asimismo se utilizó (04) cuatro bases teóricas las cuales se 

mencionan y se explican en este capítulo, para sustentar la relación entre estas dos variables 

de estudio. 

 

En el capítulo III se presenta el tipo de estudio siendo procedimiento no experimental 

de corte cruzado o transversal, ya que se recopiló información mediante encuestas para 

establecer la relación de calidad del servicio y la fidelización del cliente con una muestra 

que fue de 130 clientes de una cadena de pollería. 

 

En el capítulo IV se muestra los resultados descriptivos e inferenciales en donde se 

comprueba la correlación positiva alta entre la calidad del servicio con la fidelización del 

cliente con sus respectivas dimensiones.  

 

En el último capítulo, se describe, las conclusiones y recomendaciones del estudio 

tanto para posteriores estudios, como a gerentes de empresas y emprendedores de empresas 

del rubro de pollerías.
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

A nivel global, la clave del éxito para las grandes, medianas y pequeñas empresas, es 

implementar calidad en sus rubros, generando un soporte sólido para las buenas relaciones 

generando un clima amigable entre la empresa con el consumidor creando un vínculo tanto 

emocional como comercial y así motivarlo a comprar con mayor frecuencia, obteniendo la 

organización la fidelización del cliente. 

En una investigación ecuatoriana Arellano (2017) menciona que, las organizaciones 

no llegan a tener éxito debido a que no se enfocan en solucionar los problemas tales como: 

no saber escuchar las opiniones, necesidades de los consumidores, la falta de capacidad para 

captar y fidelizar a los clientes, no desarrollan la mejora continua de la calidad de servicio o 

productos. En consecuencia, es un mecanismo estratégico que contribuye a las ventajas 

competitivas. Asimismo, esta enlazado con su capacidad para retener, fidelizar a los clientes 

o adquirir bienes tangibles e intangibles, de esta manera evitar que las empresas no tengan 

que cerrar el negocio en el mediano plazo. 

En un estudio desarrollado en Bolivia por Aramayo (2020) señala que, la empresas 

u organizaciones no consiguen alcanzar la fidelización de los clientes, por las siguientes 

debilidades que presentan, tales como: (a) convencer a los clientes con la prestación de 

servicios o productos que brindan; (b) no solucionan las necesidades inquietudes, deseos, (c) 

no satisfacen sus preferencias. Es decir, para lograr la fidelización de los nuevos 

consumidores deben enfocarse en mejorar las expectativas y necesidades del cliente, de esta 

manera pueden generar rentabilidad de manera eficiente y posición en el mercado, 

obteniendo una publicidad para fidelizar a nuevos compradores.  

Mediante una investigación realizado en México, por Durán et al. (2020) argumentan 

que, las organizaciones de las medianas y pequeñas empresas carecen de recursos 
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económicos para invertir en publicidad, infraestructura, lo cual no permite captación de 

nuevos clientes, por ende, se debe desarrollar tres estrategias fundamentales como: el 

proceso comercial relacional, la comprensión del contexto organizacional y el corporativo 

de branding. Lo cual a partir de ello se aplica un modelo importante de análisis de la 

comunicación asociada a los activos intangibles logrando una organización con gran 

reputación sólida evitando debilidades en la empresa.  

En un estudio ecuatoriano, según Shagui et al. (2022) mencionan que, las empresas 

no están preparadas ante la competencia, debido que: (i) no cumplen las exigencias e 

interacciones con los clientes; (ii) los gerentes deben encaminar en cumplir las perspectivas 

de cada cliente y (iii) proporcionar servicios adecuados de calidad, garantía, para generar 

confianza en los clientes permitiendo facilitar una atención particularizada al consumidor. 

En ese contexto, se debe satisfacer las carencias de los comensales, la organización debe 

contribuir y garantizar las actividades eficientes dentro de la empresa convirtiéndose en una 

marca reconocida. 

En un estudio realizado en Guayaquil Ecuador sobre la calidad de servicio con la 

lealtad de los clientes de las grandes empresas de Ecuador, Rivera (2019) suscribe que, la 

falta de habilidades de comunicación del personal con fidelización presentó consecuencias 

perjudiciales muy elevadas, debido que la estimación de la calidad del servicio es inferior a 

las perspectivas que desean los consumidores. Es decir, no se aplica la calidad de servicio 

afectando claramente a la compañía. 

En un informe realizado en el Perú se evidenció que, las empresas no tienen un alto 

grado de clientes fidelizados debido a que no están capacitados en temas vinculados a la 

calidad del servicio y la variable fidelización del cliente; en el mismo sentido, no aplican 

políticas efectivas para captar a nuevos consumidores que generen opiniones positivas, no 

pudiendo transmitir seguridad, sentimientos de satisfacción, ni cubrir las necesidades 
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requeridas que lleguen a cumplir las expectativas del cliente (Pierrend, 2020). Es decir, al 

implementar estrategias y herramientas en capacitación a las empresas, aumenta un nivel 

competitivo ante las demás organizaciones. 

Según Flores et al. (2021), en un informe desarrollado en Arequipa, Perú indican 

que, la falta de fidelización de los clientes es debido a que: (i) las organizaciones no cuentan 

un nivel relacional significativo de 95% de confianza con los clientes en las compras y (ii) 

no cumplen en compensar las necesidades de los clientes, en consecuencia, los comensales 

de la marca prefieren ir a otra empresa. Es decir, para evitar las pérdidas de clientes se debe 

alcanzar la fidelización o lealtad de los consumidores mejorando la calidad del servicio 

donde los mismos recomienden a otros clientes y la marca sea reconocida de forma rápida y 

segura. 

En una investigación realizado en la ciudad de Trujillo se evidenció que, las empresas 

no alcanzan la fidelización de los clientes al no tener en cuenta los siguientes problemas 

como: (a) prestar mayor atención a los colaboradores de la organización ante sus opiniones 

y (b) falta de conocimiento en factores como: satisfacción del consumidor, satisfacción 

laboral y la calidad de servicio (Vigo y González, 2020). Es decir, para ser una empresa 

competitiva debe tener adquisición en los equipos de trabajo, colaboradores capacitados y 

eficientes para alcanzar las expectativas de los consumidores logrando fidelizar a todos los 

comensales. 

La problemática de las cadenas de pollerías del distrito de Lince es que no logran 

fidelización con los clientes, esto es a raíz a que presentan deficiencias en el servicio que 

brindan; no cuentan con una estructura organizacional, ni con procedimientos o políticas 

donde puedan desenvolverse de manera eficiente y eficaz con los clientes, no hay 

infraestructura adecuada (espacios del local, mesas) y en la mayor parte de casos presentadas 

no tienen un software donde se pueda optimizar los tiempos tanto la de atención como el de 



  

 

17 

cobranzas, lo cual presenta incomodidad y molestia en los consumidores; esta carencias 

ocasionan que no se cumpla ni tan solo con el servicio recibido por el cliente. En contexto, 

tampoco con sus expectativas. Como consecuencia de estas falencias no generan fidelización 

con los clientes, perdiendo posicionamiento en el mercado del rubro de pollerías.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En base a la figura 1, donde se empleó la herramienta de “árbol de problemas” y al 

realizar el análisis de la misma, se alcanzó identificar los siguientes problemas tales como: 

(a) despacho tardía: se identificó que debido a la falta de un supervisor en el establecimiento 

y contar con la presencia esporádica del encargado, dueño o administrador, los colaboradores 

no desarrollan sus funciones establecidos de manera óptima, generando malestar y 

desconfianza de sus consumidores al realizar las compras debido a la demora en el despacho 

de los pedidos de pollos; (b) mal servicio, debido a la mala atención de los colaboradores y 

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Atención tardía al 
comensal  

Mal servicio Falta de tecnología 

Falta de implementación 
tecnológica para los pagos 

(cobranzas) 

Respuesta inadecuada 
al cliente (maltrato) 

Pocos recursos 
humanos 

Falta de infraestructura 
para la atención rápida 

Falta de compromiso en 
el trabajo 

Falta de redes sociales 
para pedidos virtuales 

Desaparición en el 
mercado de pollerías 

Deserción de clientes Baja competitividad 

 

Figura 1 

Árbol de problemas 
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a la falta de coaching en el personal; trae como consecuencia se genere un clima hostil tanto 

al cliente interno como externo, y (c) falta de tecnología, la falta de implementación 

tecnológica para optimizar el tiempo de pago. Mediante la problemática detectada de la 

calidad de servicio, se resaltó en aplicar estrategias de solución como la innovación 

tecnológica, reforzamiento de las habilidades tanto personales como profesionales de los 

colaboradores, mejoramiento de infraestructura, logrando así tener una organización sólida, 

eficientes en los recursos económicos de la empresa. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Cómo se relaciona La calidad del servicio con la fidelización del cliente en una cadena de 

pollerías, Lince 2022? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿Cómo se relaciona la calidad del servicio con la satisfacción en una cadena de pollerías, 

Lince 2022? 

¿Cómo se relaciona la calidad del servicio con la lealtad del cliente en una cadena de 

pollerías, Lince 2022? 

¿Cómo se relaciona la calidad del servicio con el precio en una cadena de pollerías, Lince 

2022? 

1.3 Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general 

Demostrar la relación que existe entre la calidad del servicio y la fidelización del cliente en 

una cadena de pollerías, Lince 2022. 

1.3.2 Objetivos específicos 

Demostrar la relación que existe entre la calidad del servicio y la satisfacción en una cadena 

de pollerías, Lince 2022.  
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Demostrar la relación que existe entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en una 

cadena de pollerías, Lince 2022. 

Demostrar la relación que existe entre la calidad del servicio y el precio en una cadena de 

pollerías, Lince 2022. 

1.4 Justificación de la investigación  

1.4.1 Teórica  

Para la investigación, para la base teórica y como relevancia del estudio se optó aplicar 4 

teorías que ofrecen soporte teórico de apoyo a las variables del estudio y son las siguientes: 

(a) la teoría de la calidad total; (b) la teoría de las expectativas; (c) la teoría de las relaciones 

humanas, y (d) la teoría del marketing académico y moderno. Por lo tanto, las teorías se 

apoyan en la recopilación de la información que sirven como soporte a nuestras variables de 

calidad del servicio y la fidelización del cliente, planteados mediante funciones y óptimos 

procesos en beneficios de las organizaciones del rubro de pollerías del mismo modo, servirá 

comprender los conocimientos teóricos sobre las demostraciones más importantes para la 

gestión empresarial.  

1.4.2 Metodológica 

La investigación recopiló datos que son medibles donde se tuvo que cuantificar, procesar, 

arrojando un resultado, luego se tuvo analizar; en el cual obtuvimos un diagnóstico para la 

posterior implementación de medidas correctivas entre otras acciones. Para ello, el método 

del estudio pertenece a una investigación cuantitativo de diseño no experimental, porque no 

se puede tener el control de las variables al mismo tiempo no pueden ser manipuladas; 

asimismo, es de tipo cruzada o transversal-relacional pretendiendo demostrar la vinculación 

que hay para nuestras variables de esta investigación, los data recopilada serán analizados 

empleando métodos estadísticos.  
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En efecto, el resultado conseguido sirve para posteriormente interpretarlos luego 

analizarlos para llegar a obtener conclusiones, pudiendo corregir e implementar estrategias 

de calidad del servicio para tener un resultado positivo y consolidar la fidelización del 

comensal, en este caso para a ser aplicadas en una cadena de las pollerías en el distrito de 

Lince. 

1.4.3 Practica  

El estudio permite, brindar alternativas de solución entre ellos, mejoramiento de procesos, 

cultura organizacional, innovación tecnológica, mejora de infraestructura, estrategias de 

marketing entre otras herramientas estratégicas que permitirán posicionarse a las empresas 

de rubro de pollerías en un mercado competitivo en lo cual se planteó el modelo de medición 

de calidad Servqual de Zeithaml, Parasuraman y Berry, manejando 5 dimensiones las cuales 

se menciona la matriz de consistencia. La finalidad es dar un horizonte a la visión de los 

negocios con respecto a la resolución de estas problemáticas, para posicionarse en un 

mercado altamente competitivo. Es decir, será útil para los negocios del rubro de pollos a la 

brasa donde al complementar el buen servicio, lograrán conseguir las perspectivas y la 

satisfacción del cliente y como efecto principal fidelizarlos para tener utilidades y ganancias 

que posibiliten consolidarse en el mercado del rubro gastronómico. 

En este contexto, el estudio proporciona información relevante sobre las conexiones 

entre estas dos (02) variables de estudio, donde logren adoptar medidas correctivas o de 

adaptación sobre el entorno interno y externo, en consecuencia, por ende, la investigación 

de estudio plantea recomendaciones con estrategias concretas y útiles para los gerentes, 

administradores y colaboradores de las pollerías. 

Del mismo modo, el estudio proporciona información relevante sobre la correlación 

entre las 2 variables mediante el fundamento de la calidad del servicio como la fidelización 

de los consumidores finales; en consecuencia, logran adoptar medidas correctivas o de 
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adaptación sobre el entorno interno y externo, en consecuencia, por ende, la investigación 

de estudio plantea recomendaciones con estrategias concretas y útiles para los gerentes, 

administradores y colaboradores de las pollerías. 

1.5 Delimitaciones de la investigación 

1.5.1 Temporal 

El estudio se realizó en los meses de octubre, noviembre y diciembre del 2022.  

1.5.2 Espacial 

El estudio se efectuó en una cadena de pollerías, que residen en Lince, ubicado en Lima. 

1.5.3 Recursos 

La investigación tuvo un costo monetario de S/ 5,450.00 la cual fue financiado por los 

investigadores, en un 50% cada uno.
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes de la investigación  

2.1.1 Internacionales 

En estudios a nivel internacional tenemos como referencia a Aburayya (2020), quien 

mediante su estudio que se realizó en Dubái – Emiratos árabe unidos (EAU), el cual su 

propósito fue, fundamentar mediante un marco conceptual los lazos que existe entre los 

objetivos dirigidos al consumidor o cliente como, el servicio de calidad, clientela satisfecha 

y la lealtad como resultado final. El autor utilizó el instrumento cuantitativo en los centros 

de salud de atención básica en los Emiratos Árabes Unidos, donde en los cuestionarios de la 

encuesta participaron los colaboradores con respecto a los objetivos dirigidos al consumidor 

o cliente y los pacientes para las variables de clientela satisfecha y calidad de servicio. Se 

concluyó que los objetivos dirigidos al consumidor o cliente está enlazada con la calidad del 

servicio para tener clientela satisfecha, y que la satisfacción de los clientes tiene un impacto 

relevante o decisivo para la lealtad de los clientes. Por lo tanto, se deduce o se sustenta que 

estas tres variables van enlazadas para generar fidelización con los clientes. 

En otro estudio a nivel internacional es de Ngurah et al. (2020), cuya finalidad fue 

diagnosticar el resultado obtenido en la implementación de la calidad del servicio para 

fidelizar consumidores, sumando también al estudio el indicador de satisfacción del 

consumidor o cliente como intermediario en común de la mejora del servicio con la mayor 

frecuencia de comensales, la investigación recopiló información de 100 encuestados, en su 

enfoque se aplicó ecuaciones estructurales siendo utilizado los mínimos cuadrados parciales, 

arrojando un resultado donde la satisfacción del consumidor o cliente es un pilar 

determinante para aplicar la calidad del servicio y ende, potenciar la fidelización de los 

consumidores. Aquí podemos evidenciar que para fidelizar al cliente no solo se debe 
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optimizar la calidad del servicio, sino que se debe mejorar y trabajar también el agrado del 

cliente.  

Thanh et al. (2020) demostraron que, los resultados de un servicio de calidad, la 

complacencia de los compradores y los costos que incurre en la fidelización del cliente 

guardan una relación alta, su enfoque fue cuantitativo mediante estadísticas descriptivas que 

recopiló 227 clientes encuestados de los bancos comerciales en Vietnam, asimismo, 

concluye que existe correspondencia entre satisfacción de los consumidores o clientes con 

la calidad del servicio y en paralelo con la fidelización del cliente. Por lo tanto, al aumentar 

el indicador de calidad de servicio incrementa el agrado comprador en paralelo se genera o 

fortalece la fidelización del cliente. 

En un estudio realizado en Ecuador por Aguirre y Serrano (2018) tuvieron como 

propósito comprobar el nexo que hay entre la percepción o sensación del cliente con el 

agrado del cliente, realizó un estudio cuantitativo no experimental empleando el 

SERVQUAL como técnica de medición, la misma que concluyó que las dimensiones de esta 

técnica tienen relación con la capacidad de respuesta, satisfacción del cliente y la empatía, 

dimensiones con mayor correlación para fidelizar clientes. En resumen, debemos concluir 

que el modelo Servqual tiene como propósito medir también la satisfacción del cliente como 

estrategia de fidelizar clientes.  

Según, Aramayo (2020) en su estudio realizada en Sucre – Bolivia tuvo como 

objetivo señalar que, aplicando el modelo Servperf se pueda medir la satisfacción del cliente 

y la calidad percibida la cual permita plantear técnicas de marketing para la lealtad con los 

clientes para una empresa de comercialización de autos, la metodología fue de análisis 

estadístico en concordancia con las variables de Servperf. En resumen, podemos concluir 

que para otorgar valor agregado al cliente se deben tomar acciones de post venta para poder 
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llegar a una buena percepción para satisfacer al cliente y dar como resultado el agrado de 

gozo al consumidor. 

2.1.2 Antecedentes nacionales  

Para esta investigación como referencia de estudios nacionales consideramos a, Quenta 

(2022) cuyo propósito tuvo demostrar el vínculo entre la calidad del servicio con la 

fidelización del cliente, dicha investigación plasmó el enfoque cuantitativo aplicando 

métodos estadísticos y correlacional puesto que explicó y evaluó el enlace de estas dos 

variables empleando las encuestas de una muestra de 20 colabores de la empresa antes 

mencionada. Determinó que, hay correlación significante entre ambas variables. Entonces, 

se demuestra que si las empresas toman o se enfocan en optimizar y plantear estrategias tanto 

en la calidad del servicio como la lealtad de sus compradores podrán tener mayor 

participación en el mercado y generar utilidades. 

Sánchez y Javier (2021), en su investigación que realizaron en Pacasmayo, donde 

tuvieron como finalidad sustentar que, el agrado de la clientela trasciende o influye en el 

negocio de la empresa de estudio. Asimismo, tuvieron énfasis en uno de sus objetivos 

específicos que es el de calcular el grado de consumo de los comensales del establecimiento 

en el estudio; plasmaron un método cuantitativo de investigación no experimental y de tipo 

aplicada implementado el análisis de información fue los cuestionarios de un total de 384 

clientes. La investigación arrojó como resultado la relación en nivel medio la fidelización o 

lealtad del cliente con el volumen de ventas, en la deducción del estudio del coeficiente de 

correlación es igual a ,878, donde mostró que la dependencia de las variables fue sólida y 

positiva, por otro lado, analizando el valor de significancia es de 0.002. es decir, es bajo 

sobre el error estadístico, por ende, la lealtad del consumidor es importante para tener solidez 

en el volumen de ventas, Como se puede comprobar utilizando optimizaciones y estrategias 
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para la fidelización o lealtad de clientes se consolidará el nivel de ventas para posicionarse 

en el mercado de pollerías.  

Según, Gonzales y Huanca (2020), mediante su estudio realizado en Arequipa 

demostraron que, existe un vínculo entre la calidad del servicio con el agrado de los clientes, 

aplicaron como instrumento de medición el modelo Servqual y sus dimensiones respectivas, 

utilizaron el estudio cuantitativo, el diseño utilizado fue el no experimental de tipo 

representativo y correlacional, su muestro fue de 384 clientes realizados por la encuesta. Es 

decir, tanto la lealtad como la calidad del servicio tienen vínculo, la correlación es positiva 

moderada y con respecto al coeficiente de correlación resulto igual a ,504 teniendo el nivel 

de significación igual a 0,000 donde concluye que, estadísticamente hay vínculos entre una 

y otra variable. Debemos precisar que en esta tesis se da como estudio principal a la calidad 

del servicio que sirve como instrumento para estudiar, diagnosticar y emplear estrategias 

para la fidelización de clientes. 

Pierrend (2021), mediante su estudio realizado en Miraflores mencionan que, la 

problemática de investigación es la falta de compromiso con respecto a la eficiencia del 

servicio en las agencias ubicadas en Miraflores, la cual afecta la fidelización de clientes, 

propone establecer estrategias y metas con estas variables. Se enfoca en las expectativas y 

las sensaciones de los compradores, el tamaño de la muestra es de 166 agencias, cabe señalar 

que el 80% de los usuarios dieron una valoración de un servicio de calidad, obtuvieron el 

resultado de nivel regular; y en sus entrevistas indicaron que en ocasiones llegaban a 

fidelizarse. Por otro lado, manifestaron no sentirse satisfechos con la atención y compromiso 

con la clientela. Es decir, al no tener una cultura y compromiso de calidad del servicio no 

pueden concretar fidelizar a la clientela. 

Adrianzen y Herrera (2017), suscriben que, en su estudio “Relación de la calidad de 

servicio y la satisfacción del cliente en la pollería chicken dorado”, donde tuvieron como 
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finalidad de diagnosticar la calidad del servicio y la fidelización del comprador, emplearon 

el método mixto descriptivo, propositiva y correlacional. Utilizaron el método de escala de 

Likert obteniendo un 75% de aprobación en calidad de servicio mientras un 63% en el agrado 

de la atención. La investigación arrojó un resultado de alto nivel positivo importante con 

0,898 como resultado del factor de Pearson entre estas dos variables. concluyendo que, si a 

la satisfacción al consumidor se les aplicarán estrategias y objetivos a las dimensiones 

estudiadas, aumentará la complacencia del consumidor, de tal manera se alcanzaría la 

fidelización de los comensales.  

2.2 Bases teóricas  

En base a la problemática para el presente estudio y la estimación situacional actual de la 

base teórica, el estudio optó aplicar 4 teorías que ofrecen soporte teórico a las variables del 

estudio para la calidad del servicio; tenemos el aporte de Guajardo (2003) menciona, como 

referencia a Armand Feigenbaum sobre la teoría de la calidad total, quien implementó la 

teoría de Gestión de calidad Total donde argumenta que, la gestión de los esfuerzos del 

desarrollo, objetivos, compromiso y mejoramiento de todas las áreas y colaboradores de la 

empresa tanto productivo como administrativo den como resultado un buen servicio para 

cubrir el agrado de los consumidores, por otro lado, también nos apoyamos en la teoría de 

las expectativas sostenida por Víctor Vroom; donde sostiene que, la motivación del personal 

con el trabajo en conjunto y las expectativas mejora el clima profesional (Marrugo y Pérez, 

2012). Es decir, las organizaciones para conseguir la lealtad y que los consumidores regresen 

adquirir el servicio o producto, la organización debe brindar en todos los aspectos una mejor 

satisfacción a los consumidores brindando una calidad de servicio. En esa misma línea, se 

apoya en la teoría de Elton Mayo el de las relaciones humanas y, por último, la investigación 

comprende la teoría del marketing académico y moderno apoyada por Philip Kotler, donde 

indica que, a través del marketing académico y moderno, se busca el fortalecimiento de 
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nuevos consumidores y lograr la fidelización de nuevos clientes. Quenta (2022) menciona 

que, es un sistema integrado de los diferentes grupos de una organización, donde sus 

actividades o tareas estén orientados a la expectativa del cliente. En el mismo contexto, son 

importantes para la gestión de las organizaciones en las pollerías. 

2.2.1 Variable calidad del servicio  

La calidad del servicio  

Kotler y Lane (2012) lo conceptualizan, como la suma de todos los atributos y 

particularidades de bienes o servicios que contribuyen a satisfacer las necesidades reales o 

explícitas como las implícitas de un cliente, la calidad se da cuando la necesidad o carencia 

ya sea que un bien, un servicio o ambas cumple o excede las perspectivas o expectativas del 

consumidor. En ese sentido la calidad pretende la colaboración en conjunto de los elementos 

de la organización para cumplir con los instrumentos del servicio o producto con el propósito 

para cumplir con las necesidades o carencias del comprador y generar valor con respecto a 

las expectativas y sobre todo cumplir con lo ofrecido por la empresa. 

Es la dimensión en que un bien tangible o intangible, pudiendo ser también una 

vivencia o experiencia cubre una carencia, lo resuelve o suma valor a un individuo. Cuando 

se trata de bienes tangibles estas se pueden cotejar o relacionar entre sí para medir si es 

óptimo o no. 

Pero para los bienes intangibles se medirá mediante la superación de lo esperado por 

el consumidor con lo recibido (Tigani, 2006). Entonces podemos deducir que, la calidad 

tiende a ser medible con el servicio o producto recibido menos el servicio o producto 

esperado por el cliente, si es positivo es porque se superó la expectativa o lo esperado por el 

cliente entonces hay calidad y por ende un cliente satisfecho, pero si es negativo 

eminentemente tendrá como resultado un cliente insatisfecho no habiendo calidad. 

Según Summers (2006) cita a Armand Feigenbaum donde indica que, la calidad es 

un valor dado por el cliente, fundada en el balance mediante su experiencia existente con 
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respecto al servicio y producto atendido y sus necesidades requeridas por el cliente. En este 

sentido debemos concluir que, el cliente determina la calidad dependiendo si el producto o 

servicio satisface sus carencias o necesidades mediante la experiencia o vivencia adquirida. 

Mediante la calidad se busca cumplir el agrado del consumidor, y esta se da con la 

competitividad de la organización, Se genera respondiendo a las expectativas del cliente, 

teniendo como herramienta la mejora progresiva tanto con los productos y servicios 

ofrecidos por la organización (Drummond, 2001). A lo conceptualizado por el autor 

debemos concluir que, la calidad se da por la capacidad organizacional, teniendo como 

herramienta la implementación de estrategias dentro de la organización en las diferentes 

áreas que la conforman, teniendo como objetivo alcanzar el agrado de la clientela variable 

que le genera valor a la organización. 

Evans y Lindsay (2000) definen que, es un conjunto total de elementos e 

instrumentos de un bien tangible o intangible que generan valor con respecto a las 

expectativas y los deseos del cliente. Es decir, debemos indicar que la calidad cumple o 

excede las expectativas de los clientes. 

Servicio: Son prestaciones de trabajo en beneficio de otros denominado cliente, comprador 

o consumidor por una carencia o necesidad que ellos requieran, donde la particularidad es 

que se extingue al tiempo de su realización, donde hay una conexión directa entre empresario 

y cliente, sobre todo penden del modo en que se realizan y que podrían dar valor o utilidad 

a la organización (Albrecht, 2002). Es decir, se basa en la atención o acción que se efectúa 

para cubrir una necesidad o carencia de otro llamado cliente, pero se concreta en algo 

intangible y con un propósito específico.  

Tipos calidad de servicio: 

Al conceptualizar de manera eficiente el servicio que se cumpla de calidad y como resultado 

para alcanzar la satisfacción de las carencias de los clientes hay tres tipos como son los 
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siguientes: (a) calidad requerida: es lo que el consumidor carece, necesita como minino el 

cumplimiento de la misma; (b) calidad esperada: complacencia y cumplimiento de las 

carencias especificadas, y (c) calidad subyacente u oculta: se relaciona con el cumplimiento 

y el alto grado de las expectativas que el comprador obtiene como valor agregado (Pérez, 

1994). En resumen, podemos concluir que estos tres tipos de calidad se van desarrollando 

por niveles, porque cuando un cliente solicita un servicio se tiene que cumplir lo que 

requiere, luego satisfacer de manera adecuada lo requerido para que finalmente supere sus 

expectativas a lo requerido. Es decir, la consecución de estos tipos de calidad las empresas 

de este rubro deben esta regidas de acuerdo con sus políticas, objetivos vinculados a prestar 

un servicio altamente de calidad que requieren los comensales. 

Características de la calidad de servicio 

Según López (2013) cita a Nicanor Aniorte, menciona que, para desarrollar una efectiva 

calidad del servicio se debe tener las siguientes características como: (i) debe cumplir sus 

objetivos: Para cumplir los objetivos toda organización debe tener una visión, misión, las 

cuales están reguladas por sus políticas, normas y reglas; en especial las enfocadas al cliente; 

(ii) debe servir para lo que se diseñó: el propósito es aplicarlas a los deseos y necesidades 

que demanda el consumidor; (iii) debe ser adecuado para el uso: tiene que adecuarse a las 

necesidades del cliente para obtener resultados; (iv) debe solucionar las necesidades: tiene 

que satisfacer lo requerido por el cliente; (v) debe proporcionar resultados: una buena cultura 

organizacional, que se enfoque en la calidad se obtiene un buen resultado. En resumen, al 

cumplir con estas características podemos alcanzar las expectativas del cliente, asimismo las 

empresas deben involucrar a su personal mediante coaching, incentivos entre otras 

estrategias y objetivos. 

López (2013) argumenta que, los empleados deben tener ciertas características tales 

como: (i) iniciativa: ser dinámico como activo, para actuar y dar soluciones a los problemas 
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presentados de manera rápida y en el menor tiempo; (ii) colaboración: ser colaboradores 

eficientes adecuados en cada área para trabajar en equipo donde se alcance los objetivos de 

la organización; (iii) observación: considerado de gran importancia con habilidades para 

brindar soluciones a pequeñas o grandes dificultade a nivel global; (iv) recursos: mantener 

la habilidad para mantener situaciones complicadas; (v) ambición: poseer aspiraciones 

inagotables para crecer y mejorar personalmente; (vi) disposición de servicio: es la forma de 

atención al cliente con ética personal, dignidad con su disposición natural sin mandatos del 

superior; (vii) autodominio: los colaboradores saben controlar sus propias emociones con 

capacidad eficiente en la vida cotidiana; (viii) habilidad analítica: es la situación importante 

de cada colaborador para descomponer un problema de forma más rápida analizando cada 

una de las ideas principales para ofrecer una solución global; (ix) enfoque positivo: el 

colaborador tiene la capacidad para alcanzar los trabajos de manera optimista y cumplir las 

metas de la empresa; (x) Cualidades del personal: poseer la capacidad para poder 

relacionarse de forma efectiva con sus compañeros y publico particular; (xi) imaginación: es 

muy importante tener la capacidad de inventar nuevas ideas para ofrecer alternativas de 

solución en la situación que se dé, (xii) formalidad: es la capacidad de ser responsables en 

los asuntos con integridad y seriedad para cumplir lo asignado y (xiii) aspecto externo: Es 

de gran importancia de primera impresión al momento de ofrecer el bien tangible o intangible 

al consumidor y alcance la compra el cliente.  

Dimensiones de la calidad de servicio  

Fiabilidad: Es la competencia dentro la empresa para efectuar el servicio brindado de 

manera clara y útil (Kotler y Lane, 2012). En ese mismo sentido, el cliente evalúa en una 

primera instancia si cumplió lo ofrecido, el tiempo de atención y conocimiento oportuno de 

los empleados para la resolución de consultas entre otras con respecto a la atención.  
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En mismo contexto, son las habilidades y destrezas que debe mantener toda la organización 

para alcanzar que se brinden un servicio prometido de condición segura y eficiente (Zeithaml 

et al., 1990). Por lo tanto, bajo esta dimensión participa todos los elementos de la 

organización, quiere decir el cliente debe percibir desde el primer momento los 

conocimientos y capacidades de la empresa para generar fiabilidad.  

Empatía: Es la aptitud que tiene el empleado de atender al cliente, de tal modo que sea 

meticuloso y de cierta manera particular (Kotler y Lane, 2012). Como aporte debemos 

indicar que, se vincula a la predisposición de los colaboradores dentro de la empresa de 

manera exclusiva para brindar el mejor servicio de calidad personalizado y cuidadoso, 

teniendo como premisa el compromiso del empleado. 

Zeithaml et al. (1990) definen que, la empatía como, el cuidado concienzudo y 

especificada que la organización brinda a los consumidores. De tal manera, también implica 

tener un gran compromiso e implicancia con el cliente, donde debe tener la habilidad de 

estudiar o conocer sus carencias o necesidades específicas del cliente.  

Capacidad de respuesta: Es la responsabilidad voluntario e innato de la organización 

específicamente de los colaboradores de brindar el apoyo a los consumidores y facilitar el 

producto o servicio puntual (Kotler y Lane, 2012). Es decir, se busca que los empleados 

estén comprometidos en dar soporte tanto de servicio como de respuesta ante una situación 

o eventualidad específica. 

Es la actitud voluntaria de los empleados de colaborar con los compradores y dar un 

servicio rápido (Zeithaml et al., 1990). Como complemento debemos indicar que, es de gran 

importancia el cumplimiento de lo ofrecido al cliente, adheridos y de cordialidad de la 

organización para sensibilizarse con las necesidades específicas del cliente de resolverlo de 

manera oportuna. 
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Seguridad: Kotler y Lane (2012) lo conceptualiza como, las habilidades y competencias de 

los empleados de la empresa para transmitirle amistad y seguridad al cliente. En ese sentido, 

deben contar con garantías por los colaboradores de la organización para ofrecer la calidad 

de servicio y no quedarse los clientes con dudas sobre el servicio o producto adquirido de 

manera que se cumpla las garantías de seguridad y regresen a consumir de la misma marca.  

Zeithaml et al. (1990) lo definen como, el aprendizaje y la amabilidad de los 

trabajadores aplicando sus destrezas para generar seguridad y amistad a los consumidores 

Como complemento a lo conceptualizado transmitir confianza y seguridad es complemento 

inicial para generar satisfacción al cliente. 

Elementos Tangibles: Kotler y Lane (2012) lo definen como, la empresa debe contar con 

infraestructura moderna, recursos tecnológicos, canales de comunicación, imagen y limpieza 

del personal. Esta dimensión debe adecuar físicamente su infraestructura, modernizar sus 

equipos y mostrar una imagen moderna y adecuada de su personal. 

Zeithaml et al. (1990) indican que, las organizaciones deben preocuparse de la 

modernidad de su infraestructura, su equipo tecnológico, personal y materiales de 

comunicación, En esa misma línea las empresas deben tener la capacidad de realizar una 

reingeniería en los aspectos físicos, capacitación de personal, modernización de tecnología 

e implementación de medios electrónicos para que el cliente tenga confianza y seguridad de 

lo que requiere.  

Indicadores de la calidad de servicio 

Servicio rápido: Este indicador permite tener resultados de los tiempos que se tomaron en 

cumplir en brindar el producto y servicio, verificar el tiempo óptimo requerido por los 

clientes y poder tomar acciones correctivas 

Cero defectos: Los errores son ocasionados por dos motivos: (a) la falta de competencias o 

conocimiento, (b) la falta de interés. Las competencias pueden evaluarse y las 
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imperfecciones se subsanan, la falta de interés es propia del ser humano de corregir, pero 

para trabajar en estos dos motivos la gerencia de la organización debe capacitarlos y 

motivarlos a sus trabajadores constantemente (Sarabia, 2006). Esto quiere decir que, en una 

organización para alcanzar tanto en la producción como en el servicio cero errores, la alta 

gerencia debe procurar de tener estrategias y programas enfocados en la motivación y 

capacitación periódica del personal. 

Nivel de compromiso: el compromiso es un estado emocional que mide el vínculo del 

empleado con la organización donde trabaja y determina en su decisión de mantener los 

lazos laborales con la organización (Puma, 2020). En conclusión, es la medición del 

cumplimiento de las responsabilidades del colaborador, la misma que realiza con actitud 

positiva y con una predisposición de cumplir de una manera innata los objetivos orientados 

para proponer un servicio altamente de calidad cumplimento las expectativas como 

necesidades del consumidor. 

Creatividad: Es la capacidad o competencia inherente de cualquier individuo o ser humano 

implícito a una actividad profesional, artística, entre otras áreas. Y le es útil tanto para 

desarrollarlo y aplicarlo en la vida cotidiana, como en las metas u objetivos de cualquier 

campo pudiendo ser personal, profesional, artístico entre otros campos (Campos, 2018). 

Asimismo, podemos complementar que la creatividad aparte de ser innata, esta se puede 

descubrir o perfeccionar mediante programas o entrenamiento el cual les permita mejorar. 

Cortesía: Los empleados de las organizaciones deben mostrar un comportamiento íntegro, 

amable y humanizado como política prioritaria, debe ser personalizado, brindando la 

información necesaria que requiera el cliente, dando comodidad tanto en la infraestructura 

como en la atención de los productos; y estas variables deben quedar como estrategia de 

marca en el cliente (Casaño, 2017). En ese contexto, debemos definir que la cortesía también 

es parte de los valores innatos del individuo por lo que se adquiere no solo en la organización 
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sino como parte de su educación y vida cotidiana. 

Capacitación Continua: Está compuesto por un conjunto de actividades sistemáticas y con 

estructura lógica previamente sincronizadas que se desarrollan o suceden con un propósito 

de enseñanza, educación o mejoramiento de un tema o proceso específico (Llumbet y 

Padrón, 2017). Es decir, a partir de estas actividades o secuencias permitirán al personal de 

una organización adueñarse, mejorar, desarrollar las habilidades o competencias para un 

buen desenvolvimiento en la organización  

Ética y valores: Se refiere al agrupamiento de valores, comportamientos, fundamentos de 

la moral, restricciones de realizar lo indebido, entre otros, que pretende moldear una 

estructura ideal de una conducta correcta del ser humano. Es decir, es el grupo de leyes o 

preceptos morales que armonizan y verifican la conducta de los seres humanos en un 

conjunto social definitivo. Por otro lado, los valores son las cualidades innatas al ser humano 

y que conllevan a tener un comportamiento determinado (Arroyo, 2018). Como aporte a lo 

citado el coaching al personal no solo debe enfocarse en cultivar o desarrollar habilidades o 

destrezas, debe también incentivar a direccionar, corregir e incrementar la ética y los valores 

de los colaboradores de la organización porque genera valor tanto en los objetivos de la 

organización, en el personal sino también en la marca de la empresa. 

Competencia comunicativa: Es la habilidad del trato comunicativo, de construir mensajes 

procesar o entender los mensajes, sincronizarlas y sobre todo la capacidad de escucha y 

transmitirla (Romero et al., 2020). Mide la competencia o la aptitud del colaborador de lograr 

de manera concisa y clara la comunicación al cliente teniendo como base la creatividad y 

fluidez en su comunicación. 

Alternativas de solución: Duque (2005), lo define como la sabiduría, la destreza y sobre 

todo el beneficio de los colaboradores para transmitir compañerismo, seguridad y veracidad 

al cliente ante una situación crítica. Este indicador mide las habilidades y destrezas del 
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personal ante una situación crítica con alternativas de resolución de problemas de cara al 

cliente o en su entorno laboral.  

Proactividad de servicio: Es la unión de características personales que se autogenera y lo 

canaliza para generar cambios en su entorno donde desarrolla alguna actividad para llegar a 

ciertos fines u objetivos ya sean profesionales, laborales, personales o académicos. 

Permitiendo así reducir la incertidumbre; las características de los trabajadores proactivos es 

que suelen actuar o anticiparse activamente de manera constante ante situaciones críticas 

futuras, tener estrategias de resolución para que el impacto de esta sea baja o nula (Cruz, 

2020). Se pretende medir, de cómo el personal toma la iniciativa o se adelanta a los 

requerimientos tanto del cumplimiento del servicio y de cómo resolver algunos problemas o 

absolver dudas, así como la brindar la información requerida por el cliente.  

Conocimiento y aplicación de servicio: Es la capacidad de los colaboradores de una 

organización que se refleja al efectuar sus tareas asignadas que exige su puesto de manera 

eficiente y eficaz (Ortiz et al., 2020). Para este indicador el colaborador debe plasmar sus 

conocimientos, destrezas entre otras habilidades la cuales están regidos por las políticas y 

reglas de la organización las mismas que serán aplicadas en el momento que se requieran. 

 Tecnología: Se define como la modificación o implementación de mecanismos físicos 

como dispositivos electrónicos, computadoras y manera de realizar las cosas para optimizar 

tiempos y procesos (Hernández, 2006). En el mismo contexto, es la comparación de los 

procesos que permite crear o diseñar servicios como bienes y servicios facilitando la 

adaptación a la humanidad y al medio ambiente desarrollando de manera manual, la 

interacción de los recursos humanos con las maquinaras y los que se realizan 

automáticamente. 

Eficiencia de respuesta: es la postura o habilidad que demuestra los colaboradores para 

asistir al consumidor, teniendo como principal valor la actitud (Duque, 2005). Es decir, mide 
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la competencia y la actitud del empleado de lograr de manera correcta, ordenada y secuencial 

algunas réplicas o dudas del cliente teniendo como base la empatía en el perfeccionamiento 

de su talento personal. 

Infraestructura: Es el aspecto físico de locales en las empresas como: componentes, 

tecnología, personal calificado que se percibe en una primera impresión del cliente (Duque, 

2005). Este indicador se basará en el aspecto físico, tecnológico y diseño estructural de la 

organización, en conjunto con la imagen del personal la cual es una primera impresión y, 

por ende, se genera una expectativa del cliente. 

Facilidad al consumidor: En la modernidad de la era digital y el cruce de información por 

redes sociales de cliente con las empresas, resultan como pieza fundamental evolucionar en 

la innovación de productos y servicios teniendo como base primordial la tecnología y la 

infraestructura conocida como marketing personalizado (Schiffman y Kanuk, 2005). En ese 

sentido, podemos definir que es la predisposición de la infraestructura y la tecnología para 

lograr que el producto y servicio esté en los estándares de calidad para facilitar lo requerido 

o satisfacer las carencias del cliente.  

Evaluación personal: La necesidad de preparar continuamente a los colaboradores con el 

objetivo de asumir tareas de manera dinámica y promover la creatividad para obtener buenos 

resultados a la empresa, también requieren que constantemente que ellos sean evaluados, 

para su corrección y medición del caso para una toma de decisiones (Medina et al., 2002). 

En ese contexto, permitirá evidenciar el desempeño del personal, logrando conseguir los 

objetivos de cada área de la empresa de acuerdo con las políticas y reglas en toma de 

decisiones, pudiendo implementar acciones correctivas o de entrenamiento para guiarlos al 

cumplimiento de metas de la organización.  

Higiene en la producción: La Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación 

(FAO) establece lo siguiente, cuando se trate de producción, comercialización de alimentos 
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necesariamente toma como variables para la estandarización la manipulación, 

transformación y el almacenamiento de insumos alimentarios (Armendáriz, 2017). Por lo 

tanto, están incluidos supermercados, restaurantes, bares, panaderías entre otros que deberán 

practicar estas buenas prácticas. 

Percepción de consumo: Es la apreciación del producto y se evidencia en la sensación, o 

en la emoción del cliente en un momento dado por el servicio o bien adquirido (Luna, 2017). 

Son los efectos emocionales que evalúa el cliente al adquirir el servicio o al extinguirse el 

cumplimiento del producto, es lo que va a determinar una percepción positiva o adversa a lo 

ofrecido. 

2.2.2 Variable fidelización del cliente 

La fidelización del cliente 

Es una relación de confianza entre la empresa con los clientes creando una fuerte interacción 

emocional entre empresa - cliente alcanzando resultados satisfactorios con un proceso de 

vinculo positivo entre los consumidores con la marca, lo realizaran de forma continua una y 

otra vez del mismo modo que puedan recomendar a otros clientes o usuarios con una 

comunicación positiva de la empresa (Alcaide, 2015). Es decir que, los clientes cuando 

adquieren una excelente experiencia de la atención única de la marca generaran que la 

organización pueda crecer indiscutiblemente y se convertirá en una empresa exitosa. 

Kotler y Lane (2012) conceptualizan lo siguiente, la fidelización es un compromiso 

consolidado de un comprador con la empresa donde resulta la recompra continua de un bien 

o servicio en el futuro, por lo tanto, la empresa debe mantener, desarrollar e innovar sus 

productos o servicios y como resultado generar emociones positivas y de satisfacción. En 

ese sentido la fidelización se concreta cuando el cliente tiende ser habitual o frecuente en la 

empresa donde hay un compromiso de recompra del producto y servicio en el futuro, como 

resultado de las emociones positivas y la satisfacción generadas por la empresa. 
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Armstrong y Kotler (2008) argumentan que, al generar un alto valor al cliente en 

producto y servicio, la organización mantiene clientes satisfechos y consolidan la lealtad o 

fidelización entre empresa y cliente. Como aporte debemos definir que la empresa debe crear 

emociones positivas, por medio de la satisfacción y el valor agregado al producto o servicio 

para consolidar la fidelización. 

Summers (2006) enuncia que, la fidelización del cliente no necesariamente se da por 

cumplir con las expectativas y lo ofrecido por la empresa, lo que permite a una empresa 

consolidar fidelización con sus clientes en el futuro es aumentar la percepción de valor; la 

percepción de valor se da por los beneficios adicionales que recibe el cliente con respecto al 

bien o servicio brindado sumado a la satisfacción ya generada por la empresa. A lo 

conceptualizado debemos aportar que la fidelización implica entregar satisfacción y un valor 

agregado al servicio o producto ofrecido pudiendo generar fidelización. 

Huete (2003) sustenta que, la fidelización tiene dos variables; (a) subjetiva donde su 

objetivo es vincular emocionalmente a los potenciales clientes con la empresa, para ello la 

organización se dedica a que el comprador se sienta bien en la empresa. (b) objetiva se 

relaciona con la medición del comportamiento del cliente, y esta dependerá del servicio o 

producto recibido por el comprador donde medir lo percibido con el producto o servicio 

esperado. También menciona que la fidelización de un cliente se da cuando la empresa es 

capaz de lograr una alta retención de clientes. En ese sentido debemos aportar que la variable 

objetiva de la fidelización se apoya de la variable subjetiva, porque para fidelizar a un cliente, 

conviene primero generar emociones positivas del cliente para fortalecer la variable objetiva 

que se complementa con el buen servicio o producto brindado. 

 

Dimensiones de fidelización del cliente  
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Satisfacción: La satisfacción se genera después de brindar servicios o producto, las cuales 

satisface o superen sus necesidades y expectativas de los compradores. Las expectativas 

como también las carencias de cada cliente se denomina calidad esperada es lo que el 

consumidor asume que preservará del servicio; y la calidad real es lo que la empresa entrega 

al cliente, pudiendo diferir ampliamente o no de la calidad esperada. La calidad recibida es 

lo que estimula las emociones y comportamiento del consumidor (Evans y Lindsay, 2000). 

Como conclusión debemos indicar que la satisfacción se da mediante una ecuación donde la 

calidad percibida es igual a la calidad real menos la calidad esperada. 

 Kotler y Lane (2012), en su libro con el título de Dirección de Marketing lo define 

como, el grupo de emociones positivos o negativos que se da en el cliente como resultado 

de evaluar el valor percibido del bien o prestación de servicio con las perspectivas que 

mantienen de las mismas. Es decir, dependerá de la calidad que logra alcanzar en brindar al 

comprador. Adicional a lo argumentado por los autores la variable que va más allá de la 

satisfacción es el beneficio adicional también denominado valor agregado al servicio o 

producto recibido. 

Lealtad del cliente: según Ramírez et al. (2020) mencionan que, es la actitud y el 

comportamiento del consumidor del frente a la marca de la empresa, es una herramienta 

sumamente valiosa para desarrollar la rentabilidad generando mayor posicionamiento en el 

mercado, ya que en la mente del cliente refleja la expectativa para volver a adquirir 

continuamente el servicio o producto. Es decir, los consumidores que son fieles y leales a la 

marca se dan conforme a los resultados de las necesidades satisfechas y que hayan generado 

una alta expectativa a los clientes. 

Precio: Según Mohamed (2019) menciona que, es el medio adquisitivo de pago para obtener 

el servicio o producto incluyendo los factores como: el valor del precio, la equidad de 

precios, la publicidad de precios y la promoción con una oferta especial que beneficie al 
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consumidor. Como aporte debemos definir que el precio es el valor monetario del bien 

tangible o servicio que, en este contexto, el cliente evaluará si es el adecuado o no, 

dependiendo de lo percibido y si va de acorde a las expectativas. 

Indicadores de fidelización del cliente  

Nivel de satisfacción: Es la necesidad del consumidor sobre la carencia o necesidad que se 

le ha cumplido por medio de un servicio o producto, la satisfacción se relaciona con las 

percepciones evidenciadas por el cliente (Jaramillo, 2018). Es decir, el indicador que mide 

las emociones o sensaciones de los comensales ante servicio y producto recibido por el 

cliente, el resultado de estos permitirá establecer políticas o estrategias de mejoramiento o 

correctivas. 

Cumplimiento de las expectativas: Es un factor considerado de gran importancia según 

Toro (2021) indica que, es la anticipación y necesidad de lo que los consumidores desean o 

esperan obtener, ya que están vinculados a través de un conjunto de sensaciones de 

experiencia mediante el agrado del consumidor. Por ende, abarca mostrar que el 

cumplimiento de las expectativas las organizaciones deben satisfacer el deseo y preferencias 

de cada individuo sea en servicios o productos. 

Experiencia de calidad y única: Es la vivencia que tuvo un cliente al adquirir un bien 

tangible o intangible en una empresa, en el cual evaluó lo recibido y generando una 

percepción y por ende resulta un valor al bien o al servicio recibido, midiendo el producto o 

servicio esperado con lo recibido, pudiendo o no superar las expectativas (Tigani, 2006). 

Como conclusión o aporte la experiencia vivida en las pollerías, la evaluación de lo recibido 

y del valor agregado del producto o servicio será un factor clave para determinar si hubo 

satisfacción del cliente, pudiendo influir en concluir si hubo calidad en el servicio y por ende 

una posible fidelización. 
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Leal a la marca: La Lealtad se consigue por el desempeño en conjunto de la organización 

para establecer vínculo estrecho con el cliente y la marca de la empresa, teniendo como 

relevancia la creatividad, el comportamiento del personal, las estrategias de servicio y el 

producto ofrecido (Vargas et al., 2020). Es decir, resulta de cubrir las carencias tangibles y 

no tangibles a subes superar las expectativas del bien o servicio adquirido por el cliente de 

manera permanente, generando lealtad, el cliente leal a una marca genera valor importante a 

una empresa.  

Publicidad: Según Condor (2018) indica que, es un instrumento como estrategia de la 

comunicación empresarial comercial que impulsa trasmitir e informar al público, sobre un 

servicio o producto mediante de las redes sociales para insertar la marca con el objetivo de 

incentivarlo y motivarlo a los clientes a comprar. Es decir, de gran importancia para todas 

las empresas en la actualidad ya que mediante la publicidad se comunican directamente con 

el público, para atraer a nuevos compradores y fidelizarlos con su calidad de servicio 

brindado. 

Marca: Según Sullivan (1998) define que, son bienes intangibles que una organización 

obtiene a raíz de los conocimientos, estudios procesos e innovaciones tecnológicas, en donde 

dan valor económico a la organización. Es el activo más valorado por la empresa porque da 

posicionamiento en el mercado frente a sus competidores. En ese mismo sentido, la marca 

permite reconocer comercialmente a una empresa, de manera de que el cliente identifique y 

relacione las experiencias de calidad, productos y entre otros atributos de la marca en 

particular.  

Estrategia de oferta: La oferta no necesariamente se define como una promoción o rebajas 

de precios por temporadas, este tipo de estrategia se enlaza también con el tipo de productos, 

servicios o experiencias que puede ofrecer una organización, los clientes tienen diferentes 

emociones o percepciones al momento de usarlo y posteriormente extinguir el uso de la 
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oferta (Salazar, 2017). Es decir, la oferta se vincula estrechamente con el dinero, el tiempo, 

la utilidad y el beneficio que se obtenga de ella, la cual genera un resultado de percepción y 

expectativa dando valor o no a estos tipos de estrategias. 

Compensaciones y beneficios: Las estrategias de fidelización también están diseñados para 

premiar y dar beneficios a los compradores que consumen con mayor. Del mismo modo, 

logran cooperar a formar fidelización a largo plazo con los compradores, creando 

oportunidades de venta generando rentabilidad (Kotler y Lane, 2012). En tal sentido si las 

compensaciones y beneficios cumplen en consolidar fidelizaciones, estas se deben 

implementar en circunstancias claves y oportunas sin que llegue a afectar a las empresas. 

Acceso a los beneficios: El conjunto de beneficios enfocados al cliente pretende dar una 

propuesta de valor al cliente. La percepción de valor es la perspectiva de los clientes respecto 

de esos beneficios (Kotler y Lane, 2012). En el mismo contexto, la propuesta de valor mide 

la sensación del cliente de manera separada de la satisfacción ya que es un valor adicional a 

la calidad que genera sensaciones positivas o negativas.  

Motivación e incentivos: La motivación es un instrumento que cuando se aplica, tiene como 

objetivo aumentar que el personal cumpla con las tareas asignadas de manera armoniosa y 

de manera satisfactoria, la motivación da como resultado el manifiesto de la conducta, 

atributos, características y de compromiso sobre el lugar donde labora el empleado; la 

organización tendrá que tener la habilidad para sostener o preservar el ánimo o el estímulo 

de los empleados, con la finalidad de obtener las metas de la organización (Villamizar, 

2017). En ese sentido, los componentes de la motivación son los incentivos entre ellos 

destacan las recompensas monetarias, reconocimientos laborales y crecimiento profesional 

dentro de la organización con el objetivo que el personal eficientemente cada una de las 

tareas asignadas.  
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2.3 Formulación de hipótesis 

2.3.1 Hipótesis general 

HI: Existe relación entre La calidad del servicio con la fidelización del cliente en una cadena 

de pollerías, Lince 2022. 

H0: No Existe relación entre La calidad del servicio con la fidelización del cliente en una 

cadena de pollerías, Lince 2022. 

2.3.2 Hipótesis especifica 

Existe relación entre la calidad del servicio con la satisfacción del cliente en una cadena de 

pollerías, Lince 2022. 

Existe relación entre la calidad del servicio con la lealtad del cliente en una cadena 

de pollerías, Lince 2022. 

Existe relación entre la calidad del servicio con el precio en una cadena de 

pollerías, Lince 2022.  
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

3.1. Método de la investigación 

Para el estudio se utilizará los siguientes métodos (i) método deductivo, (ii) método 

hipotético y (iii) método analítico, así mismo se detalla cada una.  

El método deductivo nos permite conseguir información e investigación de leyes 

científicas y especificas con demostraciones con la formación de hipótesis (Palmeta, 2020). 

Así mismo, el planteamiento subraya que el método deductivo es importante ya que tiene un 

enlace entre a observación de la construcción de hipótesis y la teoría, teniendo en referencia 

de las doctrinas ya realizadas para el estudio de la tesis.  

Consecutivamente, se utiliza el método hipotético el cual es un proceso que brinda 

unas afirmaciones en medir la hipótesis demostrando tales métodos de hipótesis derivando 

a la investigación con otros estudios que ya se ha realizado (Hurtado y Toro, 2005). En 

contexto, es un procedimiento que toma enunciados de muestra tales hipótesis y 

características de hipótesis que conformamos con hechos. 

Por último, el método analítico es un grupo de etapas de instrucciones para llegar a 

los resultados del estudio desarrollando la verificación de la exactitud para establecer la 

validación de los datos analíticos y emitir resultados adecuados y fiables (Rodríguez, 2019).  

3.2. Enfoque de la investigación 

Según Torres (2016) menciona que, el enfoque cuantitativo es parte de identificar y formular 

el problema del estudio para construir el marco teórico mediante una interpretación que 

constituye una definición de como los resultados conectan en la comprensión que ya existe, 

en consecuencia, se trata de la medición y observación de muestro de análisis estadístico. En 

contexto, para la investigación se aplicará el enfoque cuantitativo porque se recopilará 

información y luego será procesado para adquirir resultados numéricos.  
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3.3. Tipo de investigación 

Según Alfaro (2012) menciona que, la investigación básica busca dar una mejora de estudio 

científico que persigue las publicaciones con el desarrollo de teorías basada en principios y 

leyes con el objetivo de ampliar conocimientos de la información que ya existe. En 

consecuencia, para nuestra investigación es de tipo básica, es decir, mediante la búsqueda 

de información tendremos aportes que responden nuestro problema de la fidelización de 

clientes.  

3.4. Diseño de investigación 

Para la investigación aplicamos el diseño no experimental de corte transversal, debido que 

se recopilará información mediante encuestas para comprobar el vínculo entre ambas 

variables de esta investigación, según Arias y Covinos (2021) mencionan que, para este tipo 

de diseño no existen condiciones experimentales o estímulos de las variables de la 

investigación, en consecuencia, no se manipulan ninguna de las variables del estudio. 

3.5. Población, muestra y muestreo 

Población: Es un conjunto de seres vivos (seres humanos, animales), pudiendo ser también 

seres no vivos como objetos, accidentes, documentos entre otros, también se le denomina 

universo con diversas características, donde se pretende obtener un resultado por medio de 

un estudio o investigación (López, 2004). Para esta investigación, se va a tomar como 

población al distrito de Lince que cuenta con una población de 61,900 habitantes, de los 

cuales se trabajará solo con comensales de pollerías del distrito de Lince. La prueba se 

realizará en las tardes, durante 7 días iniciando un lunes del mes de diciembre, pues se 

evaluará también la frecuencia de concurrencia los fines de semana, el promedio del turno 

de la tarde es 197 a 200 clientes. 

Muestra: Es considerado una proporción de cada población seleccionada que se va a 

desarrollar en la investigación (Adrianzen et al., 2017). Para el estudio utilizamos la fórmula 
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con el cálculo de la muestra poblacional finita con el valor inicial (N) de 197 clientes, arroja 

130 clientes a encuestar o realizar el estudio. 

 

 

 

Marco muestral N 197 

Error Alfa α 0.05 

Nivel de Confianza 1-α 0.975 

Z de (1-α) Z (1-α) 1.96 

Prevalencia de la Enf. / Prob. p 0.5 

Complemento de p q 0.5 

Precisión d 0.05 

Tamaño de la muestra n 130.44 

 

Muestreo: Es el sistema o procedimiento que se usa para seleccionar los elementos o 

individuos de una muestra con ciertos criterios, reglas y procesos, las cuales se dividen en 

probabilístico y no probabilístico (López, 2004). 

3.6.  Variables y operacionalización  

En la presente investigación, trabajó con fuentes e información veraz y exacta sustentada en 

las siguientes variables, según anexo 1. 

El estudio tiene como variable independiente a la Calidad del servicio, y como variable 

dependiente a la fidelización del cliente, las cuales en el presente estudio se aplicará a las 

cadenas de pollerías del distrito de Lince. 

Variable: Calidad del servicio  

La definición conceptual: Según Kotler y Lane (2012) indican que, la calidad es la suma 

de todos los atributos y detalles de un bien o servicio que contribuyen el agrado de las 

necesidades reales o explícitas de un cliente, la calidad se da cuando la necesidad o carencia 
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ya sea de un bien, un servicio o ambas cumple o excede las perspectivas o expectativas del 

consumidor. 

La definición operacional: Podemos definir que consiste en la expectativa del cliente donde 

cierra el círculo del servicio; y cuando concreta permite al cliente dar valor a lo recibido y 

percibido, por lo tanto, da valor también a la empresa. 

Variable: Fidelización del cliente: 

Según Huete (2003) sustenta que, la fidelización tiene dos variables; (a) subjetiva donde su 

objetivo es vincular emocionalmente a los potenciales clientes con la empresa, para ello la 

organización se dedica a que el comprador se sienta bien en la empresa. (b) objetiva se 

concierne el nivel de agrado adquirido por el comensal y esta dependerá del producto o 

servicio por el consumidor. 

Definición operacional: Consiste en mantener de manera permanente la relación entre 

cliente y empresa, cuando hay una buena calidad del servicio generas emociones positivas 

al cliente, dando como resultado fidelización. 

3.7.Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.7.1. Técnicas 

Es la acción para realizar ciertos procesos secuenciales, ordenada y sistemática para obtener 

un resultado, la cual lo convierte en un procedimiento que permiten recolectar, tratar o 

estudiar información orientados a algún fin u objetivo (Feria et al., 2020). Se utilizó como 

técnica las encuestas y se empleó la escala de Likert de 5. 

3.7.2. Descripción del instrumento 

El estudio empleó las encuestas siendo el cuestionario el instrumento, según Zúñiga et al. 

(2016) argumenta que, el tipo de escala Likert, mide conductas y aspectos y se usa para 

valorar o evaluar el nivel en que se da una actitud, comportamiento de los encuestados. Su 

fin es recolectar cuantitativamente los datos que se recopilan en forma verbal, después 
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realizar operaciones con ellos para su tratamiento de la data numérica y luego analizar en 

forma correcta. Así mismo, el instrumento del estudio de investigación se adjunta según 

anexo 3. 

3.7.3. Validación 

Para la confirmación del instrumento, se someterá los cuestionarios a juicio de tres expertos, 

quienes, bajo su experiencia, criterio, y sus recomendaciones a algunas preguntas del 

proyecto de cuestionario, pueden ser modificadas o eliminados en algunos casos. El 

validador contara con instrumentos científicamente válidos. 

La validación, define que es el grado de confianza de cualquier instrumento que 

realmente mida cualquier variable sujeta a investigación (Bojórquez, 2013). En el mismo 

contexto, la validación se encuentra en el anexo 5. 

3.7.4. Confiabilidad  

La confiabilidad es la medición del impacto o grado que dé resultados consistentes y 

significativos, mejor dicho, la misma tiene errores variables para su validación (Bojórquez, 

2013). Para la investigación se empleó el método de confiabilidad Alpha Cronbach. 

3.8. Plan de procesamiento y análisis de datos 

En el presente estudio, se empleará la estadística inferencial utilizando el método de 

fiabilidad de Alpha de Cronbach, acto seguido efectuará la prueba de normalidad 

Kolmogorov; con el objetivo para tener y conocer si son datos paramétricos o no 

paramétricos. Para la prueba de contraste se utilizará Pearson y Spearman. Toda la data e 

información serán alimentadas al programa IBM SPSS versión 25, donde se procesarán y 

analizarán la data obtenida. 

3.9. Aspectos éticos 

La investigación estuvo regida por las políticas establecidas por la Universidad Norbert 

Wiener y la Escuela Profesional de Ingeniería y Negocios, de la misma manera la presente 
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investigación estará sujeta al reglamento y ética profesional. en consecuencia, se trabajó y 

se respetó las nomas APA de séptima edición, siguiendo los lineamientos establecidos por 

la escuela de postgrado, del mismo modo, el informe de resultado de turnitin está adjunta 

según anexo 6.  
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CAPITULO IV: PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

4.1 Resultados 

4.1.1. Análisis descriptivos de resultados 

En el presente estudio, se investigó sobre la relación que hay entre la calidad del servicio 

con la fidelización del cliente. En efecto los resultados son producto de la estadística 

aplicada, la encuesta se realizó a 130 clientes que frecuentan las pollerías del distrito de 

Lince. 

Variable Independiente: calidad del servicio 

Tabla 1  

Frecuencia: calidad del servicio 

 

Figura 2 

Gráfica calidad del servicio 
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Interpretación: mediante la figura 2 y tabla 1, analizamos que, de los consumidores 

encuestados, 65 clientes que representan el (50,0%), están totalmente de acuerdo con el 

servicio de la calidad recibido en las pollerías del distrito de Lince; por otro lado, 53 clientes 

que representan un (40,8%), están de acuerdo con acuerdo con el servicio de la calidad 

recibido, 10 de los encuestados que representa un (7.7%) indicaron que no están de acuerdo 

ni en desacuerdo y solo 2 encuestados que representa un (1.5%) estima en desacuerdo de la 

calidad del servicio recibido. 

Tabla 2  

Frecuencia: fiabilidad (dimensión v1) 

Figura 3 

Gráfica: D 1 fiabilidad (V1) 
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Interpretación: mediante la figura 3 y tabla 2, observamos que para la fiabilidad, de los 130 

clientes encuestados, 49 consumidores que representan el (37,7%), mencionaron estar 

totalmente de acuerdo en la calidad de servicio recibido, 62 clientes encuestados que 

representan un (47.7%) están de acuerdo de calidad de servicio que les brindaron, 16 clientes 

encuestados que representa un (12.3%) indican no es estar de acuerdo ni en desacuerdo, por 

otro lado, 2 clientes que representan un (1.5%), están en desacuerdo, y por último 1 cliente 

encuestado que representa el (0.8%) está absolutamente disconforme.  

Tabla 3  

Frecuencia: empatía (dimensión v1) 

 

 

Figura 4 

Gráfica: D 2 empatía (V1) 
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Interpretación: observando los resultados de la figura 4 y tabla 3, analizamos que para la 

dimensión empatía, de los 130 clientes encuestados, 62 clientes que representan el (47.7%), 

indicaron estar totalmente de acuerdo; 51 clientes encuestados que representa a un (39.2%) 

valoran estar de acuerdo; seguidamente 13 encuestados que representa un (10.0%) tienen 

una percepción indiferente con respecto a la empatía por parte del personal; por otro lado, 

solo 3 clientes que representan un (2.3%), están en desacuerdo o tienen la percepción de 

empatía por parte del personal, y por último 1 cliente que representa el 02.8%) está 

totalmente en desacuerdo teniendo a la mayor una buena empatía. 

Tabla 4 

Frecuencia: capacidad de respuesta (dimensión v1) 

 

Figura 5 

Gráfica: D 3 capacidad de respuesta (V1) 
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Interpretación: analizando los resultados encontrados de la figura 5 y tabla 4, observamos 

que, de los clientes 130 encuestados, 52 clientes que representan el (40.0%) están totalmente 

de acuerdo; seguidamente, 67 clientes representa un (51.5%) consideran estar de acuerdo, 

por otro lado, 7 clientes que representa el (5.4%) tienen una percepción indiferente; 

asimismo, 3 clientes que representan un (2.3%), están en desacuerdo y por último 1 cliente 

que representa el (0.8%) está totalmente en desacuerdo teniendo a la mayor una mala 

percepción de la capacidad de respuesta que brindan los colaboradores.  

Tabla 5  

Frecuencia seguridad (dimensión v1) 

 

Figura 6 

Gráfica: D 4 seguridad (V1) 
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Interpretación: analizando los resultados encontrados de la figura 6 y tabla 5, observamos 

que para la dimensión seguridad, de los clientes 130 encuestados, 51 clientes que representan 

el (39.2%) están totalmente de acuerdo con respecto a la seguridad recibida; seguidamente, 

67 clientes representan un (51.5%) consideran estar de acuerdo, por otro lado, 9 clientes que 

representa el (6.9%) tienen una percepción indiferente con respecto a la seguridad; 

asimismo, 2 clientes que representan un (1.5%), están en desacuerdo con la seguridad por 

parte del personal, y por último 1 cliente que representa el (0.8 %) está totalmente en 

desacuerdo teniendo a la mayor una mala percepción de seguridad por parte del personal. 

Tabla 6  

Frecuencia elementos tangibles (dimensión v1) 

Figura 7  

Gráfica: D 5 elementos tangibles (V1) 
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Interpretación: analizando los resultados conseguidos en la figura 7 y tabla 6, observamos 

que para la dimensión elementos tangibles, de los clientes 130 encuestados, 49 clientes que 

representan el (37.7%), consideran estar totalmente de acuerdo con respecto a los Elementos 

tangibles de la pollería; asimismo, 65 clientes encuestados que representa el (50.%) 

mencionan estar de acuerdo, 13 clientes que representan un (10.0%), tienen una percepción 

indiferente frente a los Elementos tangibles de la pollería, y solo 3 clientes que representa el 

(2.3%) están en desacuerdo con esta dimensión.  

Variable: fidelización del cliente 

Tabla 7  

Frecuencia: fidelización del cliente 

 

Figura 8 

Gráfica: fidelización del cliente (variable dependiente)  
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Interpretación: analizando los resultados conseguidos de la figura 8 y tabla 7, observamos 

que, de los 130 consumidores encuestados, 61 clientes que representan el (46.9.2%) están 

totalmente de acuerdo con respecto de la fidelización del cliente; seguidamente, 55 clientes 

que representa un (42.3%) consideran estar de acuerdo, por otro lado, 12 clientes que 

representa el (9.2%) mencionan que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo; asimismo, solo 

1 cliente que representan un (0.8%), está en desacuerdo, y finalmente 1 cliente que representa 

el (0.8 %) está totalmente en desacuerdo que se cumple la fidelización del cliente. 

Tabla 8  

Frecuencia: dimensión satisfacción (v2) 

Figura 9 

Gráfica: D 1 satisfacción (V2) 
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Interpretación: analizando los resultados en la figura 9 y tabla 8, observamos que, de los 

130 clientes en la dimensión satisfacción, 44 clientes que representan el (33.8%) consideran 

estar totalmente de acuerdo; seguidamente, 68 clientes encuestados que representa un 

(52.3%) afirman estar de acuerdo con la satisfacción; por otro lado, 12 clientes encuestados 

que representa el (9.2%) señalan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo 5 clientes que 

representan un (3.8%), están en desacuerdo, por último, 1 cliente que representa el (0.8%) 

está absolutamente disconforme en la satisfacción recibido en el producto y servicio 

brindado.  

Tabla 9  

Frecuencia: dimensión lealtad del cliente (v2) 

Figura 10 

Gráfica: D 2 lealtad del cliente (V2) 
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Interpretación: según los resultados encontrados en la figura 10 y tabla 9, analizamos que, 

para la dimensión lealtad del cliente, de los clientes 130 encuestados, 44 clientes encuestados 

que representa el (33.8%) mencionar estar totalmente de acuerdo con respecto a la lealtad 

del cliente; asimismo, 64 clientes que representan un (49.2%), están de acuerdo con respecto 

a la lealtad de la pollería; 17clientes que representa el (13.1%) mencionan estar ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, solo 4 clientes representan el (3.1%) confirman estar en desacuerdo en la 

lealtad del consumidor, y por último, 1 cliente encuestado que representa el (0.8%) 

sosteniente que está totalmente en desacuerdo en ser leales o tener fidelización con la 

empresa. 

Tabla 10  

Frecuencia: dimensión precio(v2) 

 

Figura 11 

Gráfica: D 3 precio (V2) 
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Interpretación: analizando los resultados de figura 11 y la tabla 10, observamos que para 

la dimensión precio, de los clientes 130 encuestados, 54 clientes encuestados que representa 

el (41.5%) mencionan estar totalmente de acuerdo con respecto al precio; asimismo, 62 

clientes que representan un (47.7%), están de acuerdo con respecto al precio en la pollería; 

12 clientes que representa el (9.2%) mencionan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, solo 1 

cliente que representan el (0.8%) afirman estar en desacuerdo con respecto al precio, y por 

último, 1 cliente encuestado que representa el (0.8%) está absolutamente disconforme con 

el precio para alcanzar la fidelización.  

Tabla 11  

Cruzada calidad del servicio con fidelización del cliente 

Figura 12  

Gráfica: Tablas cruzadas de calidad del servicio y fidelización del cliente 
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Interpretación: analizando los resultados en la figura 12 y tabla 11 observamos que la tabla 

cruzada, observamos que, 116 clientes están “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” que 

representa el 89.2 % de los 130 clientes encuestados.  

4.1.2 Prueba de hipótesis  

Análisis inferencial 

A. Prueba de normalidad 

Observando la resultante presentada en la tabla 12, a través del test de normalidad 

“Kolmogorov-Smirnov” nos arrojó un valor significación igual a 0,000 siendo menor a 0.05. 

Es decir, se señala que estos datos son No paramétricos. Asimismo, la fidelización del cliente 

se comprueba que el valor significación fue de 0,000 siendo menor a 0.05; concluyendo que 

valores son No paramétricos; siendo la población mayor a 30 muestras y al ser No 

paramétricos se utilizó Rho Spearman, para la prueba de hipótesis. 

Tabla 12  

Prueba de normalidad de las 2 variables 

En el mismo contexto, al identificar el nivel de significancia de las 2 variables son 

igual a cero, siendo que P < 0.05 rechazamos la Ho y aceptamos la Ha; de tal manera, los 

datos no tienen una distribución normal y, por consiguiente, en la investigación se aplicó la 

estadística No Paramétricas. 

B. Confiabilidad 

Para la investigación se utilizó el coeficiente Alfa de Cronbach, donde se medirá 

confiabilidad de las variables del estudio. 
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Tabla 13 

Prueba de confiabilidad de las variables 

 

Verificando las 2 variables del presente estudio, se obtuvo un resultado de 0,924 la 

cual demuestra que es de magnitud muy alta para nuestra investigación. 

 

Tabla 14 

Test de normalidad 
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Analizando los datos resultantes en la tabla 14, se muestra el test de la normalidad 

“Kolmogorov-Smirnova” donde los datos tienen un valor significación igual a 0,000 siendo 

menor a 0.05. Siendo datos No paramétricos. Asimismo, la variable fidelización del cliente, 

se evidencia que el valor significación también es igual a 0,000, menor a 0.05 en el mismo 

contexto, los datos también son No Paramétricos. Así mismo, con sus dimensiones de la 

variable2 (fidelización del cliente). Por otro lado, por tener una muestra mayor a 30, 

utilizamos el instrumento de Kolmogorov-Smirnov, comprobando la significancia entre las 

2 variables con sus dimensiones son cero, siendo que P < 0.05 rechazamos la hipótesis nula 

y aceptamos la hipótesis alterna, por lo cual los datos no tienen un repartimiento normal. 

Figura 13 

Histograma de Frecuencia vs calidad del servicio 
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Contrastación de hipótesis general 

Analizando los resultados de la tabla 14, se evidencia en el test de normalidad “Kolmogórov-

Smirnov” la significancia es menor a 0.05 por consiguiente, se comprueba que los datos son 

No paramétricos. De tal manera, para la variable 2 fidelización del cliente, se evidencia que 

el valor sig. es menor a 0.05 quiere decir, los datos también corresponden a valores No 

paramétricos. En general se procederá a utilizar Rho Spearman, para la prueba de hipótesis, 

en mismo contexto, para las dimensiones satisfacción, lealtad del cliente y precio tienen el 

mismo valor p = 0.000. 

Tabla 15 

Prueba de coeficiente de correlación de la calidad del servicio con la fidelización del 

cliente 

 

Analizando la tabla 15 el resultado de coeficiente de correlación es igual ,804* lo que 

demuestra que hay una correlación positiva alta tanto para la variable independiente calidad 

del servicio para con la variable dependiente fidelización del cliente con valor de 

significación igual a 0.00, excluyendo la hipótesis nula y admitiendo la hipótesis alterna. Es 

decir, se comprueba que, si las empresas del rubro de pollerías realizaran una buena 

estrategia para ofrecer un servicio de calidad, generaran o consolidarán fidelización con sus 

clientes pudiendo mantenerse y posicionarse en el mercado de este rubro. 
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Contrastación de hipótesis específica 1 

Para la comparación se tomó dos hipótesis tales como: (a) hipótesis nula no existe relación 

entre la calidad del servicio con la satisfacción, y (b) hipótesis alterna existe relación entre 

la calidad del servicio con la satisfacción.  

Tabla 16 

Relación entre la variable independiente calidad del servicio y la dimensión satisfacción 

 

Analizando la tabla 16 el resultado de coeficiente de correlación es igual ,813* lo que 

demuestra que hay una correlación positiva alta tanto para la variable independiente calidad 

del servicio para con la dimensión satisfacción con valor de significación igual a 0.00, 

excluyendo la hipótesis nula y admitiendo la hipótesis alterna. Es decir, que la calidad del 

servicio es altamente determinante para generar satisfacción al consumidor cumpliendo sus 

expectativas, pudiendo generar un valor agregado para exceder las perspectivas del cliente e 

incrementar las emociones de los comensales. 

Contrastación de hipótesis específica 2 

Para el estudio se tomó 2 hipótesis tales como; (i) Ho: no existe relación entre la calidad 

del servicio con la lealtad del cliente, y (ii) Ha: existe relación entre la calidad del servicio 

con lealtad del cliente. 
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Tabla 17 

Relación de la calidad del servicio con la dimensión lealtad del cliente 

 

 

Analizando la tabla 17 el resultado de coeficiente de correlación fue de ,721* 

demostrando una correlación positiva alta, tanto para variable la calidad del servicio para 

con la dimensión lealtad del cliente, con valor de significación igual a 0.00, excluyendo la 

hipótesis nula y admitiendo la hipótesis alterna. Se demuestra que, si las empresas del rubro 

de pollerías realizan una buena estrategia entre ellos la publicidad, las ofertas y el valor 

agregado al producto o servicio, la organización creará lealtad con el cliente, pudiendo dar 

valor a la marca de la empresa. En el tiempo consolida la marca de la organización, la lealtad 

maneja dos variables subjetivas y otra objetiva donde la primera genera las emociones del 

cliente y la segunda evalúa lo tangible del bien tangible o intangible. 

 

Contrastación de hipótesis específica 3 

Para el estudio se tomó 2 hipótesis y son las siguientes: (a) Ho. No existe relación entre la 

calidad del servicio con el precio, y (b) Ha. Existe relación entre la calidad del servicio con 

el precio. 
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Tabla 18 

Relación de la calidad del servicio y precio  

 

Analizando la tabla 18 el resultado de coeficiente de correlación fue de ,677* 

demostrando que hay una correlación positiva moderada, tanto para variable la calidad del 

servicio para con la dimensión precio, con valor de significación igual a 0.00, excluyendo la 

hipótesis nula y admitiendo la hipótesis alterna. En el mismo contexto, si bien es cierto existe 

un vínculo alto, pero el precio no es determinante para una estrategia en la calidad del 

servicio. 

4.1.3 Discusión de resultados  

La investigación tiene como objetivo general, demostrar la relación que existe entre la 

calidad del servicio y la fidelización del cliente en una cadena de pollerías, Lince 2022. 

Asimismo, se midieron la variable independiente calidad del servicio y la variable 

dependiente fidelización del cliente, utilizando la tabla cruzada y según los resultados 

estadísticos descriptivos se evidencia que de los 130 clientes encuestados 49 están totalmente 

de acuerdo tanto en la calidad del servicio como en la fidelización del cliente, el coeficiente 

de correlación fue de 804 siendo una correlación positiva alta y su nivel de significación es 

igual a ,000 por lo que se excluye la Ho y se admite la Ha, y en comparación con otro estudio 

realizado por Bocanegra y Rodriguez (2022), llevada a cabo en Trujillo se evidenció que la 

variable calidad del servicio tiene una correlación alta con un coeficiente de correlación que 
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fue de ,721 y el nivel de significación resultó 0.000 la cual también se rechazó la Ho y se 

aprobó la Ha, del mismo modo, también guarda relación de manera significativa con otra 

investigación del autor Rengifo (2018), donde su correlación es de 0.725 considerada 

positiva alta entre ambas variables; por otro lado en la investigación realizada por Segura y 

Ramírez (2022), el coeficiente de correlación resultó ,569 con un rango de positiva 

moderada. Para finalizar podemos y con relación a nuestras fuentes bibliográficos según 

Kotler y Lane (2012), indican que, la calidad está compuesto de atributos y características 

de un bien tangible o intangible que ayudan a satisfacer las carencias físicas e implícitas de 

un cliente, y la calidad se refleja cuando la necesidad siendo un bien tangible, un servicio o 

ambas cumple o excede las perspectivas de los clientes. En el mismo la fidelización del 

cliente, Summers (2006) indica que, la empresa para alcanzar fidelización de clientes es 

aumentar la percepción de satisfacción, además, de cumplir con las expectaciones y lo 

ofrecido por las empresas; dándose por los beneficios adicionales que recibió el cliente. 

Para el caso del objetivo específico 1, se demostró la relación que existe entre la 

calidad del servicio y la satisfacción, se evidenció que 68 clientes que representa el (52.3%) 

de los 130 consumidores encuestados confirman estar de acuerdo con la satisfacción, de tal 

manera, en el análisis inferencial se demostró que hay una relación positiva alta entre la 

calidad del servicio y la satisfacción con un coeficiente de correlación que fue de .813 y un 

valor de significación igual a 0.000 donde se excluye la Ho y se admite la Ha, comparando 

con un primer estudio de Adrianzen y Herrera, (2017) se evidenció que, la variable calidad 

del servicio tuvo un resultado de coeficiente de correlación que fue de .721 (correlación alta) 

con la satisfacción con nivel de significación igual a 0.000 la cual también se excluye la Ho 

y se aprobó la Ha. En ese mismo sentido Gonzales y Huanca (2020), en su estudio de 

investigación tuvo correlación entre la calidad del servicio y la satisfacción un coeficiente 

de correlación igual a 0.504, siendo una correlación positiva. Finalmente, Centurion (2021), 
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demostró con un coeficiente de correlación igual a 0.780 que hay una relación alta entre la 

calidad del servicio y satisfacción. 

Para el caso del objetivo específico 2, se demostró el vínculo que hay tanto para la 

calidad del servicio para con la lealtad del cliente resultó que, 44 clientes que representa el 

33.8%) de los 130 clientes encuestados afirman estar de totalmente de acuerdo con la lealtad 

del cliente, asimismo en el análisis inferencial se evidencia que hay una relación positiva 

alta entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente con un coeficiente correlación que 

fue de .721 y su valor de significación que fue de 0,000. Concluyendo la exclusión de la 

hipótesis nula y se aceptando la hipótesis alterna, tomando en referencia a una tesis estudio 

de Flores et al. (2021) y comparando a nuestros resultados se evidenció que la variable 

calidad del servicio tiene un coeficiente Rho Spearman de 0.695 (correlación positiva 

moderada) con la lealtad del cliente con un nivel de significación igual a 0.000 la cual 

también excluye la Ho y se aprobó la Ha. Por otro lado, (Pierrend 2021) en su estudio de 

investigación, tuvo como resultado de correlación entre la calidad del servicio y la lealtad 

del cliente un Rho Spearman de 0.464, siendo una correlación positiva moderada. Otro 

estudio según Carrasco (2020) demostró que, con un coeficiente de correlación igual a 0.209 

hay una relación positiva baja tanto para la variable independiente para con la lealtad del 

cliente . 

Para el caso del objetivo específico 3, se demostró la relación que hay tanto en la 

calidad del servicio con el precio se tiene como resultado que 54 clientes que representa el 

(41.5%) de los 130 clientes encuestados mencionan estar de totalmente de acuerdo con el 

precio, teniendo una coeficiente de correlación igual a 0.677 entre estas 2 variables siendo 

una correlación positiva moderada, En un estudio realizado por Arroyo y Ccoyllo (2021) 

demostraron que, hay una correlación positiva alta entre la variable calidad del servicio y el 

precio arrojando un coeficiente correlación de 0,816, en este último estudio de Quenta (2022) 
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donde nos demuestra que, entre estas 02 variables hay una correlación coeficiente 

correlación de 0.57 resultando una correlación positiva moderada.  
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones 

Primero: En el objetivo general, se demostró que, la variable calidad del servicio tiene 

relación significativa con la variable fidelización del cliente, la cual se 

sustenta en los resultados estadísticos descriptivos donde se evidenciaron que 

el (50%) de los encuestados están totalmente de acuerdo de un muestreo de 

130 encuestados. Asimismo, las estadísticas inferenciales determinan que 

excluimos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, corroborando 

con una correlación positiva alta de Rho Spearman de 0,804, y p = 0,000, es 

decir, analizando los resultados se evidencia que la calidad del servicio tiene 

influencia determinante para fortalecer la fidelización del cliente.  

Segundo: Se demostró que la variable independiente tiene relación con la dimensión 

satisfacción, sustentada en los resultados estadísticos descriptivos donde se 

evidencia de un total de 112 clientes (86%) están de acuerdo y totalmente de 

acuerdo de un total de 130 clientes encuestados. Lo cual se sustenta en los 

resultados inferenciales excluimos la Ho y aceptamos la Ha. con un 

coeficiente de correlación igual a 0.813; analizando los resultados se 

evidencia que la calidad del servicio es significativa para la dimensión 

satisfacción de los clientes. 

Tercero: Se demostró que la variable independiente tiene relación significativa con la 

dimensión lealtad del cliente, sustentada en los resultados estadísticos 

descriptivos donde se evidencia 108 clientes (83%) están de acuerdo y 

totalmente de acuerdo de un total de 130 clientes encuestados. Lo cual se 

sustenta en los resultados inferenciales aceptamos la Ha y excluimos la Ho. 

el coeficiente de correlación fue de ,721 (correlación alta); analizando los 
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resultados se evidencia que la calidad del servicio es significativa con la 

dimensión lealtad del cliente. 

Cuarto:  Se demostró que la variable independiente no es significativa con la 

dimensión precio; esto se refleja en los resultados estadísticos descriptivos, 

donde se evidencia que 116 clientes (89%) están de acuerdo y totalmente de 

acuerdo, de un total de 130 clientes encuestados. Lo cual se sustenta, en los 

resultados inferenciales aceptamos la Ha y excluimos la Ho. Con un 

coeficiente de correlación de 0.677. analizando la data resultante se evidencia 

que la calidad del servicio es moderada para la dimensión precio. 
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5.2 Recomendaciones 

Primero: Los resultados evidenciaron que la calidad del servicio fortalece la 

fidelización del cliente dado en los resultados descritos; en ese sentido, se 

recomienda a los gerentes de las medianas y pequeñas empresas del rubro de 

pollerías considerar implementar estrategias, que se orienten a fidelizar a sus 

clientes para que sean más competitivo en el mercado.  

Segundo: Los resultados evidenciaron que la calidad del servicio es significativa con la 

dimensión satisfacción de los clientes, por lo que se recomienda a los gerentes 

de las medianas y pequeñas empresas del rubro de pollerías enfocarse en la 

calidad del servicio para optimizar la satisfacción de los clientes; también, 

recomendamos para futuras investigaciones implementar un análisis de 

relación causal que permita asociar calidad del servicio con satisfacción 

donde la empresa logre identificar los requerimientos y las necesidades de sus 

clientes.  

Tercero: Los resultados evidencian que la calidad del servicio es significativa con la 

dimensión lealtad del cliente, se recomienda a los gerentes o administradores 

de las medianas y pequeñas empresas del rubro de pollerías, considerar 

fortalecer la lealtad, implementando publicidad, promociones, descuentos y 

beneficios que den valor agregado al servicio, para superar las exceptivas de 

los clientes; puesto que la lealtad del cliente es un resultado determinante de 

una buena calidad del servicio. Asimismo, recomendamos para futuras 

investigaciones profundizar un estudio de relación de causa efecto de la 

calidad del servicio con respecto a la lealtad del cliente. 
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 Cuarto:  Los resultados evidencian que la calidad del servicio es moderada con la 

dimensión precio, se recomienda a los gerentes o administradores de las 

medianas y pequeñas empresas del rubro de pollerías, mantener los estándares 

del precio teniendo como referencia a sus competidores del rubro de pollerías, 

Finalmente recomendamos a las futuras investigaciones profundizar el 

análisis de relación causal entre calidad del servicio precio. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Matriz de consistencia 
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Anexo 2 Matriz de operacionalización  
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Anexo 3 Instrumento cuestionario 

 CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA LA IDENTIFICACIÓN DE LAS 

VARIABLES DE LA FIDELIZACIÓN PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL 

SERVICIO EN UNA CADENA DE POLLERÍAS  

Estimado Sr.(a) somos estudiantes de la carrera de Administración y Negocios 

Internacionales de la Universidad Norbert Wiener; nos dirigimos a usted para realizar el 

presente cuestionario, con la finalidad de obtener información sobre la Identificación de 

las variables de la fidelización para mejorar la calidad del servicio en una cadena de 

pollerías. 

Agradecemos su colaboración por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:  
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 Anexo 4 Base de datos de Excel 

V1 Calidad del servicio V2 Fidelización del cliente 

  V1D1 V1D2 V1D3 V1D4 V1D5 V2D1 V2D2 V2D3 

Género p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 p18 p19 p20 p21 p22 p23 p24 p25 p26 p27 p28 p29 p30 p31 p32 p33 p34 p35 

M 3 4 3 2 4 2 3 3 4 2 2 3 4 3 2 4 2 3 1 2 4 4 3 3 2 3 2 2 3 2 3 4 4 4 4 

F 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 4 4 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 5 2 

F 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 

M 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 2 5 4 2 3 4 5 4 4 3 4 5 4 5 5 3 5 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 

F 3 3 4 2 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 5 5 5 5 3 1 4 4 4 4 4 4 1 2 4 4 1 4 1 5 4 

F 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 

F 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

F 3 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 

M 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

F 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

M 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 2 4 4 2 4 2 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

M 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

F 2 4 4 4 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 
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M 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 2 3 3 4 4 

F 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

F 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

M 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 

M 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 

F 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

M 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 

M 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 1 4 5 5 4 5 2 5 2 2 4 5 4 5 5 4 3 4 4 2 4 3 

F 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 3 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

M 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

F 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 

M 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 3 3 3 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 2 4 3 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 3 4 4 4 

M 4 4 4 1 1 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 2 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 4 4 2 4 1 2 2 3 4 2 4 2 3 2 2 4 5 4 2 1 4 1 1 2 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

F 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 

F 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 

F 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 

M 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 

F 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 
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F 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 

F 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

F 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 

F 3 4 2 2 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 5 4 3 4 4 4 3 4 5 5 4 3 3 3 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 

F 4 3 2 3 4 4 4 3 3 2 3 2 4 3 2 4 3 4 2 2 4 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 

M 5 5 5 3 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

F 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

M 1 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 

M 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 

M 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 5 5 4 4 3 3 3 1 4 3 3 2 4 3 3 3 4 4 

F 4 4 1 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 2 2 4 2 4 2 2 2 2 4 2 2 4 2 4 4 4 4 2 2 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 

F 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4 4 4 2 1 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 5 5 5 

M 5 5 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 2 1 

M 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 3 

F 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

F 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 

M 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 

M 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 4 3 4 3 3 4 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 4 2 4 3 

M 4 5 4 4 4 3 5 5 4 4 5 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
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F 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 

F 4 4 4 3 3 4 4 4 5 2 2 1 3 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 4 1 2 3 4 4 5 1 2 3 4 5 

M 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 

F 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 

F 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 

M 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

F 2 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 2 2 4 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 2 3 4 2 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 

F 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

M 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 

F 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

F 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 4 4 3 4 4 3 3 3 2 2 4 2 4 3 3 4 4 3 2 2 3 3 2 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 

F 5 5 4 4 4 3 5 4 2 2 5 2 2 4 4 5 4 4 5 2 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 2 4 4 2 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

F 5 2 1 5 4 2 2 2 1 4 5 2 2 1 5 5 4 4 1 2 2 1 2 4 4 4 3 2 4 4 4 4 5 4 4 

F 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5 5 

M 4 3 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2 2 4 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 4 2 

M 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

F 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 4 4 4 3 2 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

M 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 2 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

F 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 5 4 

F 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
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M 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 3 3 3 4 4 2 2 3 3 3 2 2 4 3 4 4 4 4 2 3 4 3 4 4 3 4 2 3 4 4 4 3 3 4 4 

F 5 4 5 4 3 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

F 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

M 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 3 4 3 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

M 2 3 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 4 2 3 4 3 4 2 3 2 4 4 4 3 3 3 2 3 2 2 4 4 5 4 

F 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

F 4 3 3 4 3 4 4 3 2 4 4 3 4 3 4 5 4 3 2 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 5 4 5 3 

F 5 5 2 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

F 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

F 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

M 2 3 4 3 4 3 3 3 2 2 3 4 4 3 3 5 3 2 2 3 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 2 5 4 5 3 

M 4 3 4 3 2 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 3 5 4 4 5 4 4 5 5 3 4 4 5 4 5 5 4 

F 2 2 3 2 2 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 4 5 5 5 2 1 2 4 3 2 5 2 1 1 2 2 2 2 3 

F 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 

M 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 

F 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

M 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 3 4 5 5 

F 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

M 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 

M 2 2 1 2 2 1 3 2 1 2 3 1 3 1 2 1 2 1 3 2 3 1 2 2 2 1 2 1 2 2 3 2 1 2 3 

F 2 3 3 2 3 1 3 3 2 3 3 2 3 1 4 4 2 3 2 3 1 4 3 3 3 2 3 3 3 2 1 4 4 5 3 

F 1 2 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 3 2 1 2 2 1 2 3 2 3 1 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 
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 Anexo 5: Validez del instrumento 
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Anexo 6: Informe del turnitin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


