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Resumen

En la investigacion se encamino como objetivo principal comprobar la relacion de la calidad
del servicio con la fidelizacion del cliente en una cadena de pollerias, Lince 2022. El estudio
desarrollado fue cuantitativo de tipo basica de corte cruzada o transversal con disefio no
experimental, asi mismo, el método de estudio utilizado fue deductivo, analitico e hipotético.
Con una la poblaciéon que estuvo conformada por 197 clientes de una cadena de pollerias de
Lince, el instrumento fue el cuestionario y la técnica utilizada fue la encuesta, para calculo
de la muestra se aplico la formula estadistica, arrojo a 130 clientes para realizar la encuesta

en una cadena de pollerias del distrito de Lince.

Los resultados obtenidos muestran que la calidad del servicio se relaciona
significativa y positivamente alta con la fidelizacion del cliente con un Rho Spearman =
0.804 con un nivel de significacion de p = 0.000; concluyendo que, la calidad del servicio es
factor determinante permitiendo incrementar la fidelizacion de consumidores en estos tipos

de empresas.

Palabras claves: Servicio, calidad, fidelizacion, cliente y satisfaccion.
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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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Introduccion

La investigacion permitié estudiar y demostrar el vinculo que hay entre la calidad del
servicio y la fidelizacion del cliente donde se permitié evidenciar algunas falencias o

carencias de estas empresas dedicadas al rubro de pollerias.

En el capitulo I se plasmé el problema de las pollerias por la mala calidad del
servicio, no pudiendo tener fidelizacion del cliente, generando baja rentabilidad y con el
riesgo de desaparecer como empresa, para diagnosticar el problema se utilizo el instrumento
del arbol de problemas. Seguidamente, se realizo la formulacion, planteamiento de los

problemas, objetivos y justificacion del estudio.

En el capitulo II se utilizé como referencias 05 tesis internaciones y 03 nacionales
para la presente investigacion, asimismo se utilizé (04) cuatro bases teoricas las cuales se
mencionan y se explican en este capitulo, para sustentar la relacion entre estas dos variables

de estudio.

En el capitulo III se presenta el tipo de estudio siendo procedimiento no experimental
de corte cruzado o transversal, ya que se recopild informacion mediante encuestas para
establecer la relacion de calidad del servicio y la fidelizacion del cliente con una muestra

que fue de 130 clientes de una cadena de polleria.

En el capitulo IV se muestra los resultados descriptivos e inferenciales en donde se
comprueba la correlacion positiva alta entre la calidad del servicio con la fidelizacion del

cliente con sus respectivas dimensiones.
En el ultimo capitulo, se describe, las conclusiones y recomendaciones del estudio

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

del rubro de pollerias.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema
A nivel global, la clave del éxito para las grandes, medianas y pequefias empresas, es
implementar calidad en sus rubros, generando un soporte solido para las buenas relaciones
generando un clima amigable entre la empresa con el consumidor creando un vinculo tanto
emocional como comercial y asi motivarlo a comprar con mayor frecuencia, obteniendo la
organizacion la fidelizacion del cliente.

En una investigacion 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) sefiala que, la empresas
u organizaciones no consiguen alcanzar la fidelizacion de los clientes, por las siguientes
debilidades que presentan, tales como: (a) convencer a los clientes con la prestacion de
servicios o productos que brindan; (b) no solucionan las necesidades inquietudes, deseos, (c)
no satisfacen sus preferencias. Es decir, para lograr la fidelizacion de los nuevos
consumidores deben enfocarse en mejorar las expectativas y necesidades del cliente, de esta
manera pueden generar rentabilidad de manera eficiente y posicion en el mercado,
obteniendo una publicidad para fidelizar a nuevos compradores.

Mediante una investigacion realizado en México, por Duran et al. (2020) argumentan
que, las organizaciones de las medianas y pequefias empresas carecen de recursos
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econdmicos para invertir en publicidad, infraestructura, lo cual no permite captacion de
nuevos clientes, por ende, se debe desarrollar tres estrategias fundamentales como: el
proceso comercial relacional, la comprension del contexto organizacional y el corporativo
de branding. Lo cual a partir de ello se aplica un modelo importante de analisis de la
comunicacion asociada a los activos intangibles logrando una organizacién con gran
reputacion solida evitando debilidades en la empresa.

En un estudio ecuatoriano, segin Shagui et al. (2022) mencionan que, las empresas
no estan 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, garantia, para generar
confianza en los clientes permitiendo facilitar una atencion particularizada al consumidor.
En ese contexto, se debe satisfacer las carencias de los comensales, la organizacion 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 comunicacion del personal con fidelizacion presentd consecuencias
perjudiciales muy elevadas, debido que la estimacion 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 compaiiia.

En un informe realizado en el Pert se evidenci6 que, las empresas no tienen un alto
grado de clientes fidelizados debido a que no estan capacitados en temas vinculados a la
calidad del servicio y la variable fidelizacion del cliente; en el mismo sentido, no aplican
politicas efectivas para captar a nuevos consumidores que generen opiniones positivas, no

pudiendo transmitir seguridad, sentimientos de satisfaccion, 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 capacitacion a las empresas, aumenta un nivel
competitivo ante las demas organizaciones.

Segun Flores ef al. (2021), en un informe desarrollado en Arequipa, Pert indican
que, la falta de fidelizacion 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 fidelizacion o lealtad de los consumidores mejorando la calidad del servicio
donde los mismos recomienden a otros clientes y la marca sea reconocida de forma rapida 'y
segura.

En una investigacion realizado en la ciudad de Trujillo se evidenci6 que, las empresas
no alcanzan la fidelizacion de los clientes al no tener en cuenta los siguientes problemas
como: (a) prestar mayor atencion a los colaboradores de la organizacion ante sus opiniones
y (b) falta de conocimiento en factores como: satisfaccion del consumidor, satisfaccion
laboral y la calidad de servicio (Vigo y Gonzalez, 2020). Es decir, para ser una empresa
competitiva debe tener adquisicion en los equipos de trabajo, colaboradores capacitados y
eficientes para alcanzar las expectativas de los consumidores logrando fidelizar a todos los
comensales.

La problematica de las cadenas de pollerias del distrito de Lince es que no logran
fidelizacion con los clientes, esto es a raiz a que presentan deficiencias en el servicio que
brindan; no cuentan con una estructura organizacional, ni con procedimientos o politicas
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 atencion como el de

16



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 fidelizacion

Figura 1
Arbol de problemas

La calidad del servicio y su relacion con la fidelizacion del cliente en una cadena de
pollerias, Lince 2022

%

Desaparicion en el Desercion de clientes Baja competitividad
mercado de pollerias

FIDELIZACION DEL CLIENTE

AN VAN AN

Atencion tardia al Mal servicio Falta de tecnologia
comensal

I\ £\ N

B Respuesta inadecuada Falta de implementacion
humanos al cliente (maltrato) tecnoldgica para los pagos
(cobranzas)
AN AN 7'
Falta de infraestructura Falta de compromiso en Falta de redes sociales
para la atencion rapida el trabajo para pedidos virtuales

En base a la figura 1, donde se empled la herramienta de “arbol de problemas” y al
realizar el andlisis de la misma, se alcanzo identificar los siguientes problemas tales como:
(a) despacho tardia: se identifico que debido a la falta de un supervisor en el establecimiento
y contar con la presencia esporadica del encargado, duefio o administrador, los colaboradores
no desarrollan sus funciones establecidos de manera Optima, 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 atencion de los colaboradores y
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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 tecnologia, la falta de implementacion
tecnologica para optimizar el tiempo de pago. Mediante la problematica detectada de la
calidad de servicio, se resaltd en aplicar estrategias de solucion como la innovacion
tecnologica, reforzamiento de las habilidades tanto personales como profesionales de los
colaboradores, mejoramiento de infraestructura, logrando asi tener una organizacion solida,
eficientes en los recursos econémicos de la empresa.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1.Problema general

(Como se relaciona La calidad del servicio con la fidelizacion del cliente en una cadena de
pollerias, Lince 20227

1.2.2. Problemas especificos

(Como se relaciona la calidad del servicio con la satisfaccion en una cadena de pollerias,
Lince 20227

(Como se relaciona la calidad del servicio con la lealtad del cliente en una cadena de
pollerias, Lince 20227

(Como se relaciona la calidad del servicio con el precio en una cadena de pollerias, Lince

20227

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Demostrar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en

una cadena de pollerias, Lince 2022.

1.3.2 Objetivos especificos
Demostrar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion en una cadena
de pollerias, Lince 2022.
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Demostrar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en una

cadena de pollerias, Lince 2022.

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

pollerias, Lince 2022.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Teorica

Para la investigacion, para la base tedrica y como relevancia del estudio se opt6 aplicar 4
teorias que ofrecen soporte tedrico de apoyo a las variables del estudio y son las siguientes:
(a) la teoria de la calidad total; (b) la teoria de las expectativas; (c) la teoria de las relaciones
humanas, y (d) la teoria del marketing académico y moderno. Por lo tanto, las teorias se
apoyan en la recopilacion de la informacion que sirven como soporte a nuestras variables de
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente, planteados mediante funciones y 6ptimos
procesos en beneficios de las organizaciones del rubro de pollerias del mismo modo, servira
comprender los conocimientos tedricos sobre las demostraciones mas importantes para la
gestion empresarial.

1.4.2 Metodologica

La investigacion recopild datos que son medibles donde se tuvo que cuantificar, procesar,
arrojando un resultado, luego se tuvo analizar; en el cual obtuvimos un diagnostico para la
posterior implementacion de medidas correctivas entre otras acciones. Para ello, el método
del estudio pertenece a una investigacion cuantitativo de disefio 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 vinculacion
que hay para nuestras variables de esta investigacion, los data recopilada seran analizados

empleando métodos estadisticos.
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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 fidelizacion del
comensal, en este caso para a ser aplicadas en una cadena de las pollerias en el distrito de
Lince.

1.4.3 Practica

El estudio permite, brindar alternativas de solucion entre ellos, mejoramiento de procesos,
cultura organizacional, innovacion tecnologica, mejora de infraestructura, estrategias de
marketing entre otras herramientas estratégicas que permitiran posicionarse a las empresas
de rubro de pollerias en un mercado competitivo en lo cual se plante6 el modelo de medicion
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 vision de los
negocios con respecto a la resolucion de estas problemadticas, para posicionarse en un
mercado altamente competitivo. Es decir, serd ttil para los negocios del rubro de pollos a la
brasa donde al complementar el buen servicio, logrardn conseguir las perspectivas y la
satisfaccion del cliente y como efecto principal fidelizarlos para tener utilidades y ganancias
que posibiliten consolidarse en el mercado del rubro gastronémico.

En este contexto, el estudio proporciona informacion relevante sobre las conexiones
entre estas dos (02) variables de estudio, donde logren adoptar medidas correctivas o de
adaptacion sobre el entorno interno y externo, en consecuencia, por ende, la investigacion
de estudio plantea recomendaciones con estrategias concretas y utiles para los gerentes,
administradores y colaboradores de las pollerias.

Del mismo modo, el estudio proporciona informacion relevante sobre la correlacion
entre las 2 variables mediante el fundamento de la calidad del servicio como la fidelizacion

de los consumidores finales; en consecuencia, logran adoptar medidas correctivas o de

20



adaptacion sobre el entorno interno y externo, en consecuencia, por ende, la investigacion
de estudio plantea recomendaciones con estrategias concretas y utiles para los gerentes,
administradores y colaboradores de las pollerias.

1.5 Delimitaciones de la investigacion

1.5.1 Temporal

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

1.5.2 Espacial

El estudio se efectud en una cadena de pollerias, que residen en Lince, ubicado en Lima.
1.5.3 Recursos

La investigacion 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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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Internacionales
En estudios a nivel internacional tenemos como referencia a Aburayya (2020), quien
mediante su estudio que se realizd6 en Dubdi — Emiratos arabe unidos (EAU), el cual su
proposito 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 utiliz6 el instrumento cuantitativo en los centros
de salud de atencidn basica en los Emiratos Arabes 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
concluy6 que los objetivos dirigidos al consumidor o cliente esta enlazada con la calidad del
servicio para tener clientela satisfecha, y que la satisfaccion 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 fidelizacion con los clientes.

En otro estudio a nivel internacional es de Ngurah et al. (2020), cuya finalidad fue
diagnosticar el resultado obtenido en la implementacion de la calidad del servicio para
fidelizar consumidores, sumando también al estudio el indicador de satisfaccion del
consumidor o cliente como intermediario en comun de la mejora del servicio con la mayor
frecuencia de comensales, la investigacion recopild informacion de 100 encuestados, en su
enfoque se aplic ecuaciones estructurales siendo utilizado los minimos cuadrados parciales,
arrojando un resultado donde la satisfaccion del consumidor o cliente es un pilar
determinante para aplicar la calidad del servicio y ende, potenciar la fidelizacion de los

consumidores. Aqui 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 fidelizacion del cliente
guardan una relacion alta, su enfoque fue cuantitativo mediante estadisticas descriptivas que
recopild 227 clientes encuestados de los bancos comerciales en Vietnam, asimismo,
concluye que existe correspondencia entre satisfaccion de los consumidores o clientes con
la calidad del servicio y en paralelo con la fidelizacion del cliente. Por lo tanto, al aumentar
el indicador de calidad de servicio incrementa el agrado comprador en paralelo se genera o
fortalece la fidelizacion del cliente.

En un estudio realizado en Ecuador por Aguirre y Serrano (2018) tuvieron como
propodsito comprobar el nexo que hay entre la percepcion o sensacion del cliente con el
agrado del cliente, realiz6 un estudio cuantitativo no experimental empleando el
SERVQUAL como técnica de medicion, la misma que concluy6 que las dimensiones de esta
técnica tienen relacion con la capacidad de respuesta, satisfaccion del cliente y la empatia,
dimensiones con mayor correlacion para fidelizar clientes. En resumen, debemos concluir
que el modelo Servqual tiene como proposito medir también la satisfaccion del cliente como
estrategia de fidelizar clientes.

Segun, Aramayo (2020) en su estudio realizada en Sucre — Bolivia tuvo como
objetivo sefialar que, aplicando el modelo Servperf se pueda medir la satisfaccion del cliente
y la calidad percibida la cual permita plantear técnicas de marketing para la lealtad con los
clientes para una empresa de comercializacion de autos, la metodologia fue de analisis
estadistico 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 percepcion para satisfacer al cliente y dar como resultado el agrado de
gozo al consumidor.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Para esta investigacion como referencia de estudios nacionales consideramos a, Quenta
(2022) cuyo proposito tuvo demostrar el vinculo entre la calidad del servicio con la
fidelizacion del cliente, dicha investigacion plasmo6 el enfoque cuantitativo aplicando
métodos estadisticos y correlacional puesto que explico y evaluo el enlace de estas dos
variables empleando las encuestas de una muestra de 20 colabores de la empresa antes
mencionada. Determind que, hay correlacion 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 podran tener mayor
participacion en el mercado y generar utilidades.

Sanchez y Javier (2021), en su investigacion 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
especificos que es el de calcular el grado de consumo de los comensales del establecimiento
en el estudio; plasmaron un método cuantitativo de investigacion no experimental y de tipo
aplicada implementado el analisis de informacion fue los cuestionarios de un total de 384
clientes. La investigacion arrojé como resultado la relacion en nivel medio la fidelizacion o
lealtad del cliente con el volumen de ventas, en la deduccion del estudio del coeficiente de
correlacion es igual a ,878, donde mostré que la dependencia de las variables fue soélida y
positiva, por otro lado, analizando el valor de significancia es de 0.002. es decir, es bajo
sobre el error estadistico, 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 fidelizacion o lealtad de clientes se consolidara el nivel de ventas para posicionarse
en el mercado de pollerias.

Segun, Gonzales y Huanca (2020), mediante su estudio realizado en Arequipa
demostraron que, existe un vinculo entre la calidad del servicio con el agrado de los clientes,
aplicaron como instrumento de medicion el modelo Servqual y sus dimensiones respectivas,
utilizaron el estudio cuantitativo, el disefio 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 vinculo, la correlacion es positiva
moderada y con respecto al coeficiente de correlacion resulto igual a ,504 teniendo el nivel
de significacion igual a 0,000 donde concluye que, estadisticamente hay vinculos 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 fidelizacion de clientes.

Pierrend (2021), mediante su estudio realizado en Miraflores mencionan que, la
problematica de investigacion es la falta de compromiso con respecto a la eficiencia del
servicio en las agencias ubicadas en Miraflores, la cual afecta la fidelizacion de clientes,
propone establecer estrategias y metas con estas variables. Se enfoca en las expectativas y
las sensaciones de los compradores, el tamafio de la muestra es de 166 agencias, cabe sefialar
que el 80% de los usuarios dieron una valoracion 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 atenciéon 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 “Relacion de la calidad de

servicio y la satisfaccion del cliente en la polleria chicken dorado”, donde tuvieron como
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finalidad de diagnosticar la calidad del servicio y la fidelizacién del comprador, emplearon
el método mixto descriptivo, propositiva y correlacional. Utilizaron el método de escala de
Likert obteniendo un 75% de aprobacion en calidad de servicio mientras un 63% en el agrado
de la atencion. La investigacion arrojo 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 satisfaccion al consumidor se les aplicaran estrategias y objetivos a las dimensiones
estudiadas, aumentard la complacencia del consumidor, de tal manera se alcanzaria la

fidelizacion de los comensales.

2.2 Bases tedricas

En base a la problematica para el presente estudio y la estimacion situacional actual de la
base teorica, el estudio opto aplicar 4 teorias que ofrecen soporte teorico a las variables del
estudio para la calidad del servicio; tenemos el aporte de Guajardo (2003) menciona, como
referencia a Armand Feigenbaum sobre la teoria de la calidad total, quien implemento la
teoria de Gestion de calidad Total donde argumenta que, la gestion de los esfuerzos del
desarrollo, objetivos, compromiso y mejoramiento de todas las areas 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 teoria de
las expectativas sostenida por Victor Vroom; donde sostiene que, la motivacion 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 organizacion debe brindar en todos los aspectos una mejor
satisfaccion a los consumidores brindando una calidad de servicio. En esa misma linea, se
apoya en la teoria de Elton Mayo el de las relaciones humanas y, por ltimo, la investigacion
comprende la teoria 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 fidelizacion de nuevos clientes. Quenta (2022) menciona
que, es un sistema integrado de los diferentes grupos de una organizacién, donde sus
actividades o tareas estén orientados a la expectativa del cliente. En el mismo contexto, son
importantes para la gestion de las organizaciones en las pollerias.

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
explicitas como las implicitas 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 colaboracion en conjunto de los elementos
de la organizacion para cumplir con los instrumentos del servicio o producto con el propésito
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 dimension 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 si para medir si es
optimo o no.

Pero para los bienes intangibles se medira mediante la superacion 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 supero la expectativa o lo esperado por el
cliente entonces hay calidad y por ende un cliente satisfecho, pero si es negativo
eminentemente tendrd como resultado un cliente insatisfecho no habiendo calidad.

Segun 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 organizacion, Se genera respondiendo a las expectativas del cliente,
teniendo como herramienta la mejora progresiva tanto con los productos y servicios
ofrecidos por la organizacion (Drummond, 2001). A lo conceptualizado por el autor
debemos concluir que, la calidad se da por la capacidad organizacional, teniendo como
herramienta la implementacion de estrategias dentro de la organizacion en las diferentes
areas que la conforman, teniendo como objetivo alcanzar el agrado de la clientela variable
que le genera valor a la organizacion.

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 realizacion, donde hay una conexion directa entre empresario
y cliente, sobre todo penden del modo en que se realizan y que podrian dar valor o utilidad
a la organizacion (Albrecht, 2002). Es decir, se basa en la atencion o accion que se efectia
para cubrir una necesidad o carencia de otro llamado cliente, pero se concreta en algo
intangible y con un proposito especifico.

Tipos calidad de servicio:

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

para alcanzar la satisfaccion 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 consecucion de estos tipos de calidad las empresas
de este rubro deben esta regidas de acuerdo con sus politicas, objetivos vinculados a prestar
un servicio altamente de calidad que requieren los comensales.
Caracteristicas de la calidad de servicio
Segun Lopez (2013) cita a Nicanor Aniorte, menciona que, para desarrollar una efectiva
calidad del servicio se debe tener las siguientes caracteristicas como: (i) debe cumplir sus
objetivos: Para cumplir los objetivos toda organizacion debe tener una vision, mision, las
cuales estan reguladas por sus politicas, normas y reglas; en especial las enfocadas al cliente;
(i1) debe servir para lo que se disefid: el propdsito 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 caracteristicas podemos alcanzar las expectativas del cliente, asimismo las
empresas deben involucrar a su personal mediante coaching, incentivos entre otras
estrategias y objetivos.

Lopez (2013) argumenta que, los empleados deben tener ciertas caracteristicas tales

como: (i) iniciativa: ser dindmico como activo, para actuar y dar soluciones a los problemas
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presentados de manera rapida y en el menor tiempo; (ii) colaboracion: ser colaboradores
eficientes adecuados en cada area para trabajar en equipo donde se alcance los objetivos de
la organizacion; (iii) observacion: considerado de gran importancia con habilidades para
brindar soluciones a pequefias o grandes dificultade a nivel global; (iv) recursos: mantener
la habilidad para mantener situaciones complicadas; (v) ambicioén: poseer aspiraciones
inagotables para crecer y mejorar personalmente; (vi) disposicion de servicio: es la forma de
atencion al cliente con ética personal, dignidad con su disposicion natural sin mandatos del
superior; (vii) autodominio: los colaboradores saben controlar sus propias emociones con
capacidad eficiente en la vida cotidiana; (viii) habilidad analitica: es la situacion importante
de cada colaborador para descomponer un problema de forma mas rapida analizando cada
una de las ideas principales para ofrecer una solucion 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 compaiieros y publico particular; (xi) imaginacion: es
muy importante tener la capacidad de inventar nuevas ideas para ofrecer alternativas de
solucion en la situacion 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 impresion 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 util (Kotler y Lane, 2012). En ese mismo sentido, el cliente evalua en una
primera instancia si cumpli6 lo ofrecido, el tiempo de atencion y conocimiento oportuno de

los empleados para la resolucion de consultas entre otras con respecto a la atencion.
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En mismo contexto, son las habilidades y destrezas que debe mantener toda la organizacion
para alcanzar que se brinden un servicio prometido de condicion segura y eficiente (Zeithaml
et al.,, 1990). Por lo tanto, bajo esta dimensién participa todos los elementos de la
organizacion, quiere decir el cliente debe percibir desde el primer momento los
conocimientos y capacidades de la empresa para generar fiabilidad.

Empatia: 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 predisposicion 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 empatia como, el cuidado concienzudo y

especificada que la organizacion 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 especificas del cliente.
Capacidad de respuesta: Es la responsabilidad voluntario e¢ innato de la organizacion
especificamente 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 situacion
o eventualidad especifica.

Es la actitud voluntaria de los empleados de colaborar con los compradores y dar un
servicio rapido (Zeithaml ef al., 1990). Como complemento debemos indicar que, es de gran
importancia el cumplimiento de lo ofrecido al cliente, adheridos y de cordialidad de la
organizacion para sensibilizarse con las necesidades especificas 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 garantias por los colaboradores de la organizacion 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 garantias 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 satisfaccion al cliente.
Elementos Tangibles: Kotler y Lane (2012) lo definen como, la empresa debe contar con
infraestructura moderna, recursos tecnologicos, canales de comunicacion, imagen y limpieza
del personal. Esta dimension debe adecuar fisicamente 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 tecnologico, personal y materiales de
comunicacion, En esa misma linea las empresas deben tener la capacidad de realizar una
reingenieria en los aspectos fisicos, capacitacion de personal, modernizacion de tecnologia
¢ implementacion de medios electronicos para que el cliente tenga confianza y seguridad de
lo que requiere.

Indicadores de la calidad de servicio

Servicio rapido: Este indicador permite tener resultados de los tiempos que se tomaron en
cumplir en brindar el producto y servicio, verificar el tiempo 6ptimo 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 organizacion debe capacitarlos y
motivarlos a sus trabajadores constantemente (Sarabia, 2006). Esto quiere decir que, en una
organizacion para alcanzar tanto en la produccion como en el servicio cero errores, la alta
gerencia debe procurar de tener estrategias y programas enfocados en la motivacion y
capacitacion periddica del personal.

Nivel de compromiso: ¢l compromiso es un estado emocional que mide el vinculo del
empleado con la organizacion donde trabaja y determina en su decision de mantener los
lazos laborales con la organizaciéon (Puma, 2020). En conclusion, es la medicion del
cumplimiento de las responsabilidades del colaborador, la misma que realiza con actitud
positiva y con una predisposicion 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
implicito a una actividad profesional, artistica, entre otras areas. Y le es util tanto para
desarrollarlo y aplicarlo en la vida cotidiana, como en las metas u objetivos de cualquier
campo pudiendo ser personal, profesional, artistico 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.
Cortesia: Los empleados de las organizaciones deben mostrar un comportamiento integro,
amable y humanizado como politica prioritaria, debe ser personalizado, brindando la
informacion necesaria que requiera el cliente, dando comodidad tanto en la infraestructura
como en la atencion de los productos; y estas variables deben quedar como estrategia de
marca en el cliente (Casafio, 2017). En ese contexto, debemos definir que la cortesia también

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

Capacitacion Continua: Estd compuesto por un conjunto de actividades sistematicas y con
estructura logica previamente sincronizadas que se desarrollan o suceden con un propdsito
de ensefanza, educacion o mejoramiento de un tema o proceso especifico (Llumbet y
Padron, 2017). Es decir, a partir de estas actividades o secuencias permitiran al personal de
una organizacion aduefiarse, mejorar, desarrollar las habilidades o competencias para un
buen desenvolvimiento en la organizacion

Etica 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 organizacion porque genera valor tanto en los objetivos de la
organizacion, 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 comunicacion al cliente teniendo como base la creatividad y
fluidez en su comunicacion.

Alternativas de solucion: Duque (2005), lo define como la sabiduria, la destreza y sobre
todo el beneficio de los colaboradores para transmitir compafierismo, seguridad y veracidad

al cliente ante una situacion critica. Este indicador mide las habilidades y destrezas del
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personal ante una situacion critica con alternativas de resolucion de problemas de cara al
cliente o en su entorno laboral.

Proactividad de servicio: Es la union de caracteristicas 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 asi reducir la incertidumbre; las caracteristicas de los trabajadores proactivos es
que suelen actuar o anticiparse activamente de manera constante ante situaciones criticas
futuras, tener estrategias de resolucion para que el impacto de esta sea baja o nula (Cruz,
2020). Se pretende medir, de como el personal toma la iniciativa o se adelanta a los
requerimientos tanto del cumplimiento del servicio y de como resolver algunos problemas o
absolver dudas, asi como la brindar la informacion requerida por el cliente.

Conocimiento y aplicacion de servicio: Es la capacidad de los colaboradores de una
organizacion que se refleja al efectuar sus tareas asignadas que exige su puesto de manera
eficiente y eficaz (Ortiz ef al., 2020). Para este indicador el colaborador debe plasmar sus
conocimientos, destrezas entre otras habilidades la cuales estan regidos por las politicas y
reglas de la organizacion las mismas que seran aplicadas en el momento que se requieran.
Tecnologia: Se define como la modificacion o implementacion de mecanismos fisicos
como dispositivos electronicos, computadoras y manera de realizar las cosas para optimizar
tiempos y procesos (Hernandez, 2006). En el mismo contexto, es la comparacion de los
procesos que permite crear o disefar servicios como bienes y servicios facilitando Ila
adaptacion a la humanidad y al medio ambiente desarrollando de manera manual, la
interaccion de los recursos humanos con las maquinaras y los que se realizan
automaticamente.

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 empatia en el perfeccionamiento
de su talento personal.

Infraestructura: Es ¢l aspecto fisico de locales en las empresas como: componentes,
tecnologia, personal calificado que se percibe en una primera impresion del cliente (Duque,
2005). Este indicador se basara en el aspecto fisico, tecnoldgico y disefio estructural de la
organizacion, en conjunto con la imagen del personal la cual es una primera impresion y,
por ende, se genera una expectativa del cliente.

Facilidad al consumidor: En la modernidad de la era digital y el cruce de informacion por
redes sociales de cliente con las empresas, resultan como pieza fundamental evolucionar en
la innovacion de productos y servicios teniendo como base primordial la tecnologia y la
infraestructura conocida como marketing personalizado (Schiffman y Kanuk, 2005). En ese
sentido, podemos definir que es la predisposicion de la infraestructura y la tecnologia para
lograr que el producto y servicio esté en los estandares de calidad para facilitar lo requerido
o satisfacer las carencias del cliente.

Evaluacion personal: La necesidad de preparar continuamente a los colaboradores con el
objetivo de asumir tareas de manera dinamica y promover la creatividad para obtener buenos
resultados a la empresa, también requieren que constantemente que ellos sean evaluados,
para su correccion y medicion del caso para una toma de decisiones (Medina et al., 2002).
En ese contexto, permitird evidenciar el desempefio del personal, logrando conseguir los
objetivos de cada area de la empresa de acuerdo con las politicas y reglas en toma de
decisiones, pudiendo implementar acciones correctivas o de entrenamiento para guiarlos al
cumplimiento de metas de la organizacion.

Higiene en la produccion: La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion

(FAO) establece lo siguiente, cuando se trate de produccion, comercializacion de alimentos
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necesariamente toma como variables para la estandarizacion la manipulacion,
transformacion y el almacenamiento de insumos alimentarios (Armendariz, 2017). Por lo
tanto, estan incluidos supermercados, restaurantes, bares, panaderias entre otros que deberan
practicar estas buenas practicas.

Percepcion de consumo: Es la apreciacion del producto y se evidencia en la sensacion, o
en la emocion del cliente en un momento dado por el servicio o bien adquirido (Luna, 2017).
Son los efectos emocionales que evalta el cliente al adquirir el servicio o al extinguirse el
cumplimiento del producto, es lo que va a determinar una percepcion positiva o adversa a lo
ofrecido.

2.2.2 Variable fidelizacion del cliente
La fidelizacion del cliente

Es una relacion de confianza entre la empresa con los clientes creando una fuerte interaccion
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
comunicacion positiva de la empresa (Alcaide, 2015). Es decir que, los clientes cuando
adquieren una excelente experiencia de la atencion Unica de la marca generaran que la
organizacion pueda crecer indiscutiblemente y se convertird en una empresa exitosa.

Kotler y Lane (2012) conceptualizan lo siguiente, la fidelizacion 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 satisfaccion. En
ese sentido la fidelizacion 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 satisfaccion 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 organizacion mantiene clientes satisfechos y consolidan la lealtad o
fidelizacion entre empresa y cliente. Como aporte debemos definir que la empresa debe crear
emociones positivas, por medio de la satisfaccion y el valor agregado al producto o servicio
para consolidar la fidelizacion.

Summers (2006) enuncia que, la fidelizacion del cliente no necesariamente se da por
cumplir con las expectativas y lo ofrecido por la empresa, lo que permite a una empresa
consolidar fidelizacion con sus clientes en el futuro es aumentar la percepcion de valor; la
percepcion de valor se da por los beneficios adicionales que recibe el cliente con respecto al
bien o servicio brindado sumado a la satisfaccion ya generada por la empresa. A lo
conceptualizado debemos aportar que la fidelizacion implica entregar satisfaccion y un valor
agregado al servicio o producto ofrecido pudiendo generar fidelizacion.

Huete (2003) sustenta que, la fidelizacion tiene dos variables; (a) subjetiva donde su
objetivo es vincular emocionalmente a los potenciales clientes con la empresa, para ello la
organizacion se dedica a que el comprador se sienta bien en la empresa. (b) objetiva se
relaciona con la medicion del comportamiento del cliente, y esta dependera del servicio o
producto recibido por el comprador donde medir lo percibido con el producto o servicio
esperado. También menciona que la fidelizacion de un cliente se da cuando la empresa es
capaz de lograr una alta retencion de clientes. En ese sentido debemos aportar que la variable
objetiva de la fidelizacion 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 fidelizacion del cliente
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Satisfaccion: La satisfaccion 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 preservara 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 conclusion debemos indicar que la satisfaccion se da mediante una ecuacion donde la
calidad percibida es igual a la calidad real menos la calidad esperada.

Kotler y Lane (2012), en su libro con el titulo de Direccion 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 prestacion de servicio con las perspectivas que
mantienen de las mismas. Es decir, dependera de la calidad que logra alcanzar en brindar al
comprador. Adicional a lo argumentado por los autores la variable que va mas alla de la
satisfaccion es el beneficio adicional también denominado valor agregado al servicio o
producto recibido.

Lealtad del cliente: segin Ramirez ef 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: Segiin 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 promocion 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 evaluard si es el adecuado o no,
dependiendo de lo percibido y si va de acorde a las expectativas.

Indicadores de fidelizacion del cliente

Nivel de satisfaccion: Es la necesidad del consumidor sobre la carencia o necesidad que se
le ha cumplido por medio de un servicio o producto, la satisfaccion 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 permitira establecer politicas o estrategias de mejoramiento o
correctivas.

Cumplimiento de las expectativas: Es un factor considerado de gran importancia segiin
Toro (2021) indica que, es la anticipacion y necesidad de lo que los consumidores desean o
esperan obtener, ya que estin 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 unica: Es la vivencia que tuvo un cliente al adquirir un bien
tangible o intangible en una empresa, en el cual evaluo lo recibido y generando una
percepcion 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 conclusion o aporte la experiencia vivida en las pollerias, la evaluacion de lo recibido
y del valor agregado del producto o servicio serd un factor clave para determinar si hubo
satisfaccion del cliente, pudiendo influir en concluir si hubo calidad en el servicio y por ende

una posible fidelizacion.
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Leal a la marca: La Lealtad se consigue por el desempefio en conjunto de la organizacion
para establecer vinculo 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: Segun Condor (2018) indica que, es un instrumento como estrategia de la
comunicacién empresarial comercial que impulsa trasmitir e informar al publico, 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 publico, para atraer a nuevos compradores y fidelizarlos con su calidad de servicio
brindado.

Marca: Segun Sullivan (1998) define que, son bienes intangibles que una organizacion
obtiene a raiz de los conocimientos, estudios procesos e innovaciones tecnologicas, en donde
dan valor econémico a la organizacion. Es el activo mas 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 promocion 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 organizacion, 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 percepcion y
expectativa dando valor o no a estos tipos de estrategias.

Compensaciones y beneficios: Las estrategias de fidelizacion también estan disefiados para
premiar y dar beneficios a los compradores que consumen con mayor. Del mismo modo,
logran cooperar a formar fidelizacion 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 percepcion 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 sensacion del cliente de manera separada de la satisfaccion ya que es un valor adicional a
la calidad que genera sensaciones positivas o negativas.

Motivacion e incentivos: La motivacion 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 motivacion da como resultado el manifiesto de la conducta,
atributos, caracteristicas y de compromiso sobre el lugar donde labora el empleado; la
organizacion tendrd que tener la habilidad para sostener o preservar el animo o el estimulo
de los empleados, con la finalidad de obtener las metas de la organizacion (Villamizar,
2017). En ese sentido, los componentes de la motivacion son los incentivos entre ellos
destacan las recompensas monetarias, reconocimientos laborales y crecimiento profesional
dentro de la organizacion con el objetivo que el personal eficientemente cada una de las

tareas asignadas.
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2.3 Formulacion de hipétesis
2.3.1 Hipétesis general
HI: Existe relacion entre La calidad del servicio con la fidelizacion del cliente en una cadena

de pollerias, Lince 2022.

HO: No Existe relacion entre La calidad del servicio con la fidelizacidon del cliente en una

cadena de pollerias, Lince 2022.

2.3.2 Hipétesis especifica
Existe relacion entre la calidad del servicio con la satisfaccion del cliente en una cadena de
pollerias, Lince 2022.

Existe relacion entre la calidad del servicio con la lealtad del cliente en una cadena
de pollerias, Lince 2022.
Existe relacion entre la calidad del servicio con el precio en una cadena de

pollerias, Lince 2022.
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CAPITULO I1I: METODOLOGIA
3.1. Método de la investigacion
Para el estudio se utilizard los siguientes métodos (i) método deductivo, (ii) método
hipotético y (iii) método analitico, asi mismo se detalla cada una.

El método deductivo nos permite conseguir informacion e investigacion de leyes
cientificas y especificas con demostraciones con la formacion de hipotesis (Palmeta, 2020).
Asi mismo, el planteamiento subraya que el método deductivo es importante ya que tiene un
enlace entre a observacion de la construccion de hipdtesis y la teoria, 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 hipotesis demostrando tales métodos de hipotesis derivando
a la investigacion con otros estudios que ya se ha realizado (Hurtado y Toro, 2005). En
contexto, es un procedimiento que toma enunciados de muestra tales hipdtesis y
caracteristicas de hipotesis que conformamos con hechos.

Por ultimo, el método analitico es un grupo de etapas de instrucciones para llegar a
los resultados del estudio desarrollando la verificacion de la exactitud para establecer la
validacion de los datos analiticos y emitir resultados adecuados y fiables (Rodriguez, 2019).
3.2. Enfoque de la investigacion
Segun Torres (2016) menciona que, el enfoque cuantitativo es parte de identificar y formular
el problema del estudio para construir el marco teérico mediante una interpretacion que
constituye una definicion de como los resultados conectan en la comprension que ya existe,
en consecuencia, se trata de la medicion y observacion de muestro de analisis estadistico. En
contexto, para la investigacion se aplicara el enfoque cuantitativo porque se recopilard

informacion y luego sera procesado para adquirir resultados numéricos.
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3.3. Tipo de investigaciéon

Segun Alfaro (2012) menciona que, la investigacion basica busca dar una mejora de estudio
cientifico que persigue las publicaciones con el desarrollo de teorias basada en principios y
leyes con el objetivo de ampliar conocimientos de la informacion que ya existe. En
consecuencia, para nuestra investigacion es de tipo basica, es decir, mediante la busqueda
de informacion tendremos aportes que responden nuestro problema de la fidelizacion de
clientes.

3.4. Disefio de investigacion

Para la investigacion aplicamos el disefio no experimental de corte transversal, debido que
se recopilarda informacion mediante encuestas para comprobar el vinculo entre ambas
variables de esta investigacion, segun Arias y Covinos (2021) mencionan que, para este tipo
de disefio no existen condiciones experimentales o estimulos de las variables de la
investigacion, en consecuencia, no se manipulan ninguna de las variables del estudio.

3.5. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion: 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 caracteristicas, donde se pretende obtener un resultado por medio de
un estudio o investigacion (Lopez, 2004). Para esta investigacion, se va a tomar como
poblacion al distrito de Lince que cuenta con una poblacion de 61,900 habitantes, de los
cuales se trabajara solo con comensales de pollerias del distrito de Lince. La prueba se
realizara en las tardes, durante 7 dias iniciando un lunes del mes de diciembre, pues se
evaluara 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 proporcion de cada poblacion seleccionada que se va a

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

130 clientes a encuestar o realizar el estudio.

n= _ o

by

d"*(N-D+Z, ., *p*q

Marco muestral N 197
Error Alfa o 0.05
Nivel de Confianza 1-a 0.975
Z de (1-a) Z (1-0) 1.96
Prevalencia de la Enf. / Prob. p 0.5
Complemento de p q 0.5
Precision d 0.05
Tamafio 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
probabilistico y no probabilistico (Lopez, 2004).

3.6. Variables y operacionalizacion

En la presente investigacion, trabajo con fuentes e informacion veraz y exacta sustentada en
las siguientes variables, segiin anexo 1.

El estudio tiene como variable independiente a la Calidad del servicio, y como variable
dependiente a la fidelizacion del cliente, las cuales en el presente estudio se aplicara a las
cadenas de pollerias del distrito de Lince.

Variable: Calidad del servicio

La definicion conceptual: Segun 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 explicitas 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 definicion operacional: Podemos definir que consiste en la expectativa del cliente donde
cierra el circulo 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: Fidelizacion del cliente:

Segun Huete (2003) sustenta que, la fidelizacion tiene dos variables; (a) subjetiva donde su
objetivo es vincular emocionalmente a los potenciales clientes con la empresa, para ello la
organizacion 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 dependera del producto o
servicio por el consumidor.

Definicion operacional: Consiste en mantener de manera permanente la relacion entre
cliente y empresa, cuando hay una buena calidad del servicio generas emociones positivas
al cliente, dando como resultado fidelizacion.

3.7.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1. Técnicas

Es la accion para realizar ciertos procesos secuenciales, ordenada y sistematica para obtener
un resultado, la cual lo convierte en un procedimiento que permiten recolectar, tratar o
estudiar informacion orientados a algtin fin u objetivo (Feria et al., 2020). Se utilizé6 como
técnica las encuestas y se emple6 la escala de Likert de 5.

3.7.2. Descripcion del instrumento

El estudio empled las encuestas siendo el cuestionario el instrumento, segin Zuiiga 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. Asi mismo, el instrumento del estudio de investigacion se adjunta segiin
anexo 3.

3.7.3. Validacion

Para la confirmacion del instrumento, se sometera 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 cientificamente validos.

La validacion, define que es el grado de confianza de cualquier instrumento que
realmente mida cualquier variable sujeta a investigacion (Bojorquez, 2013). En el mismo
contexto, la validacion se encuentra en el anexo 5.

3.7.4. Confiabilidad
La confiabilidad es la medicion del impacto o grado que dé resultados consistentes y
significativos, mejor dicho, la misma tiene errores variables para su validacion (Bojorquez,
2013). Para la investigacion se empleo6 el método de confiabilidad Alpha Cronbach.
3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos
En el presente estudio, se empleard la estadistica inferencial utilizando el método de
fiabilidad de Alpha de Cronbach, acto seguido efectuard 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 utilizard Pearson y Spearman. Toda la data e
informacion seran alimentadas al programa IBM SPSS version 25, donde se procesaran y
analizaran la data obtenida.

3.9. Aspectos éticos
La investigacion estuvo regida por las politicas establecidas por la Universidad Norbert

Wiener y la Escuela Profesional de Ingenieria y Negocios, de la misma manera la presente
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investigacion estara sujeta al reglamento y ética profesional. en consecuencia, se trabajo y
se respetd las nomas APA de séptima edicion, siguiendo los lineamientos establecidos por
la escuela de postgrado, del mismo modo, el informe de resultado de turnitin esta adjunta

segin anexo 6.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

4.1 Resultados

4.1.1. Analisis descriptivos de resultados

En el presente estudio, se investigd sobre la relacion que hay entre la calidad del servicio

con la fidelizacion del cliente. En efecto los resultados son producto de la estadistica

aplicada, la encuesta se realizd a 130 clientes que frecuentan las pollerias del distrito de

Lince.
Variable Independiente: calidad del servicio

Tabla 1

Frecuencia: calidad del servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje r1e
valido acumulado
En desacuerdo 2 1.5 1.5 1.5
Ni de acuerdo ni desacuerdo 10 7.7 7.7 9.2
De acuerdo 53 40.8 40.8 50.0
Totalmente de acuerdo 65 50.0 50.0 100.0
Total 130 100 100
Figura 2
Grdfica calidad del servicio
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desacuerdo
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Interpretacion: mediante la figura 2 y tabla 1, analizamos que, de los consumidores
encuestados, 65 clientes que representan el (50,0%), estan totalmente de acuerdo con el
servicio de la calidad recibido en las pollerias del distrito de Lince; por otro lado, 53 clientes
que representan un (40,8%), estan de acuerdo con acuerdo con el servicio de la calidad
recibido, 10 de los encuestados que representa un (7.7%) indicaron que no estan 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 (dimension vi)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 2 1.5 1.5 2.3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 16 12.3 12.3 14.6
De acuerdo 62 47.7 47.7 62.3
Totalmente de acuerdo 49 37.7 37.7 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 3
Grdfica: D 1 fiabilidad (V1)
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Interpretacion: 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%) estan 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%), estdn en desacuerdo, y por tltimo 1 cliente
encuestado que representa el (0.8%) estd absolutamente disconforme.

Tabla 3

Frecuencia: empatia (dimension vi)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 3 2.3 2.3 3.1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 13 10.0 10.0 13.1
De acuerdo 51 39.2 39.2 52.3
Totalmente de acuerdo 62 47.7 47.7 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 4
Grdfica: D 2 empatia (V1)
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Interpretacion: observando los resultados de la figura 4 y tabla 3, analizamos que para la
dimension empatia, 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 percepcion indiferente con respecto a la empatia por parte del personal; por otro lado,
solo 3 clientes que representan un (2.3%), estan en desacuerdo o tienen la percepcion de
empatia por parte del personal, y por ultimo 1 cliente que representa el 02.8%) esta
totalmente en desacuerdo teniendo a la mayor una buena empatia.

Tabla 4

Frecuencia: capacidad de respuesta (dimension vi)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 3 2.3 2.3 3.1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 7 5.4 5.4 8.5
De acuerdo 67 51.5 51.5 60.0
Totalmente de acuerdo 52 40.0 40.0 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura §
Grdfica: D 3 capacidad de respuesta (V1)
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Interpretacion: 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%) estan 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 percepcion indiferente;
asimismo, 3 clientes que representan un (2.3%), estan en desacuerdo y por tltimo 1 cliente
que representa el (0.8%) estd totalmente en desacuerdo teniendo a la mayor una mala
percepcion de la capacidad de respuesta que brindan los colaboradores.

Tabla 5

Frecuencia seguridad (dimension vi)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 2 1.5 1.5 2.3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 9 6.9 6.9 9.2
De acuerdo 67 51.5 51.5 60.8
Totalmente de acuerdo 51 39.2 39.2 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 6
Grdfica: D 4 seguridad (V1)
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Interpretacion: analizando los resultados encontrados de la figura 6 y tabla 5, observamos
que para la dimension seguridad, de los clientes 130 encuestados, 51 clientes que representan
el (39.2%) estan 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 percepcion indiferente con respecto a la seguridad;
asimismo, 2 clientes que representan un (1.5%), estan en desacuerdo con la seguridad por
parte del personal, y por altimo 1 cliente que representa el (0.8 %) estd totalmente en
desacuerdo teniendo a la mayor una mala percepcion de seguridad por parte del personal.

Tabla 6

Frecuencia elementos tangibles (dimension vi)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
En desacuerdo 3 2.3 2.3 2.3
Ni de acuerdo ni desacuerdo 13 10.0 10.0 12.3
De acuerdo 65 50.0 50.0 62.3
Totalmente de acuerdo 49 37.7 37.7 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 7
Grdfica: D 5 elementos tangibles (V1)
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Interpretacion: analizando los resultados conseguidos en la figura 7 y tabla 6, observamos
que para la dimension 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 polleria; asimismo, 65 clientes encuestados que representa el (50.%)
mencionan estar de acuerdo, 13 clientes que representan un (10.0%), tienen una percepcion
indiferente frente a los Elementos tangibles de la polleria, y solo 3 clientes que representa el
(2.3%) estan en desacuerdo con esta dimension.

Variable: fidelizacion del cliente

Tabla 7

Frecuencia: fidelizacion del cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vilido  acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 1 0.8 0.8 1.5
Ni de acuerdo ni desacuerdo 12 9.2 9.2 10.8
De acuerdo 55 423 423 53.1
Totalmente de acuerdo 61 46.9 46.9 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 8
Grdfica: fidelizacion del cliente (variable dependiente)
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Interpretacion: 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%) estan

totalmente de acuerdo con respecto de la fidelizacion 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 estan ni de acuerdo ni en desacuerdo; asimismo, solo

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

el (0.8 %) esta totalmente en desacuerdo que se cumple la fidelizacion del cliente.

Tabla 8

Frecuencia: dimension satisfaccion (v2)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 5 3.8 3.8 4.6
Ni de acuerdo ni desacuerdo 12 9.2 9.2 13.8
De acuerdo 68 52.3 52.3 66.2
Totalmente de acuerdo 44 33.8 33.8 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 9
Grdfica: D 1 satisfaccion (V2)
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Interpretacion: analizando los resultados en la figura 9 y tabla 8, observamos que, de los
130 clientes en la dimension satisfaccion, 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 satisfaccion; por otro lado, 12 clientes encuestados
que representa el (9.2%) sefialan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo 5 clientes que
representan un (3.8%), estan en desacuerdo, por ultimo, 1 cliente que representa el (0.8%)
esta absolutamente disconforme en la satisfaccion recibido en el producto y servicio
brindado.

Tabla 9

Frecuencia: dimension lealtad del cliente (v2)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vilido acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 4 3.1 3.1 38
Ni de acuerdo ni desacuerdo 17 13.1 13.1 16.9
De acuerdo 64 49.2 49.2 66.2
Totalmente de acuerdo 44 33.8 33.8 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 10
Grdfica: D 2 lealtad del cliente (V2)
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Interpretacion: segun los resultados encontrados en la figura 10 y tabla 9, analizamos que,
para la dimension 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%), estan de acuerdo con respecto
ala lealtad de la polleria; 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 ultimo, 1 cliente encuestado que representa el (0.8%)
sosteniente que estd totalmente en desacuerdo en ser leales o tener fidelizacion con la
empresa.

Tabla 10

Frecuencia: dimension precio(v2)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 1 0.8 0.8 1.5
Ni de acuerdo ni desacuerdo 12 9.2 9.2 10.8
De acuerdo 62 47.7 47.7 58.5
Totalmente de acuerdo 54 41.5 41.5 100.0
Total 130 100.0 100.0
Figura 11
Grdfica: D 3 precio (V2)
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Interpretacion: analizando los resultados de figura 11 y la tabla 10, observamos que para
la dimension 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%), estan de acuerdo con respecto al precio en la polleria;
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
ultimo, 1 cliente encuestado que representa el (0.8%) estd absolutamente disconforme con
el precio para alcanzar la fidelizacion.

Tabla 11

Cruzada calidad del servicio con fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente (Agrupada) variable dependiente

Totalmente Nide
. En . De Totalmente
Escala de Likert en acuerdo ni Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Calidad del En desacuerdo 1 1 0 0 0 2
servicio Ni de acuerdo ni 0 0 7 Z i 10
(agx.'upada) desacuerdo
variable De acuerdo 5 37 11 53
independiente A
P Totalmente de 0 0 0 16 49 65
acuerdo
Total 1 1 12 55 61 130
Figura 12

Grdfica: Tablas cruzadas de calidad del servicio y fidelizacion del cliente
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Interpretacion: analizando los resultados en la figura 12 y tabla 11 observamos que la tabla
cruzada, observamos que, 116 clientes estan “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” que
representa el 89.2 % de los 130 clientes encuestados.

4.1.2 Prueba de hipoétesis

Analisis inferencial

A. Prueba de normalidad

Observando la resultante presentada en la tabla 12, a través del test de normalidad
“Kolmogorov-Smirnov” nos arrojo un valor significacion igual a 0,000 siendo menor a 0.05.
Es decir, se sefiala que estos datos son No paramétricos. Asimismo, la fidelizacion del cliente
se comprueba que el valor significacion fue de 0,000 siendo menor a 0.05; concluyendo que
valores son No paramétricos; siendo la poblacion mayor a 30 muestras y al ser No
paramétricos se utilizo Rho Spearman, para la prueba de hipotesis.

Tabla 12

Prueba de normalidad de las 2 variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico ol Sig. Estadistico ol Sig.
Calidad del Servicio 135 130 .000 924 130 ,000
Fidelizacién del cliente 138 130 ,000 924 130 ,000

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 distribucion normal y, por consiguiente, en la investigacion se aplico la
estadistica No Paramétricas.

B. Confiabilidad
Para la investigacion se utilizd el coeficiente Alfa de Cronbach, donde se medira

confiabilidad de las variables del estudio.
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Tabla 13
Prueba de confiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada
en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

924 924 2

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 investigacion.

Rangos Magnitud
0,81 a 1,00 Muy Alta
0,61 a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Mederada
0,21 a0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002)

Tabla 14

Test de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico el Sig. Estadistico ol Sig.
Calidad del servicio 135 130 ,000 924 130 ,000
Fidelizacion de cliente ,138 130 .000 924 130 ,000
Satisfaccion 245 130 .000 .883 130 000
Lealtad del cliente 197 130 000 905 130 ,000
Precio ,187 130 ,000 914 130 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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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 significacion igual a 0,000 siendo
menor a 0.05. Siendo datos No paramétricos. Asimismo, la variable fidelizacion del cliente,
se evidencia que el valor significacion también es igual a 0,000, menor a 0.05 en el mismo
contexto, los datos también son No Paramétricos. Asi mismo, con sus dimensiones de la
variable2 (fidelizacion 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 hipotesis nula
y aceptamos la hipotesis alterna, por lo cual los datos no tienen un repartimiento normal.

Figura 13

Histograma de Frecuencia vs calidad del servicio
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Contrastacion de hipotesis general
Analizando los resultados de la tabla 14, se evidencia en el test de normalidad “Kolmogorov-
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 fidelizacion 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 procedera a utilizar Rho Spearman, para la prueba de hipotesis,
en mismo contexto, para las dimensiones satisfaccion, lealtad del cliente y precio tienen el

mismo valor p = 0.000.

Tabla 15
Prueba de coeficiente de correlacion de la calidad del servicio con la fidelizacion del
cliente
Correlaciones
Calidad del Fidelizacion
servicio del cliente
Coeficiente de .
., 1,000 .804
correlaciéon
Calidad del servicio . )
Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 130 130
Spearman Coeficiente de .
S . 804 1.000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) .000
N 130 130

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

Analizando la tabla 15 el resultado de coeficiente de correlacion es igual ,804" lo que
demuestra que hay una correlacion positiva alta tanto para la variable independiente calidad
del servicio para con la variable dependiente fidelizacion del cliente con valor de
significacion igual a 0.00, excluyendo la hipotesis nula y admitiendo la hipdtesis alterna. Es
decir, se comprueba que, si las empresas del rubro de pollerias realizaran una buena
estrategia para ofrecer un servicio de calidad, generaran o consolidaran fidelizacion con sus

clientes pudiendo mantenerse y posicionarse en el mercado de este rubro.
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Contrastacion de hipotesis especifica 1
Para la comparacion se tom6 dos hipotesis tales como: (a) hipotesis nula no existe relacion
entre la calidad del servicio con la satisfaccion, y (b) hipotesis alterna existe relacion entre
la calidad del servicio con la satisfaccion.

Tabla 16

Relacion entre la variable independiente calidad del servicio y la dimension satisfaccion

Calidad del
servicio Satisfacciéon

Rhode  Calidad del servicio Coeficiente de 1,000 ,813*
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 130 130

Satisfaccién Coeficiente de 8137 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 )

N 130 130

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

Analizando la tabla 16 el resultado de coeficiente de correlacion es igual ,813" lo que
demuestra que hay una correlacion positiva alta tanto para la variable independiente calidad
del servicio para con la dimension satisfaccion con valor de significacion igual a 0.00,
excluyendo la hipdtesis nula y admitiendo la hipotesis alterna. Es decir, que la calidad del
servicio es altamente determinante para generar satisfaccion al consumidor cumpliendo sus
expectativas, pudiendo generar un valor agregado para exceder las perspectivas del cliente e
incrementar las emociones de los comensales.

Contrastacion de hipotesis especifica 2
Para el estudio se tomo 2 hipotesis tales como; (i) Ho: no existe relacion entre la calidad
del servicio con la lealtad del cliente, y (ii) Ha: existe relacion entre la calidad del servicio

con lealtad del cliente.
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Tabla 17

Relacion de la calidad del servicio con la dimension lealtad del cliente

Calidad del Lealtad del

cliente cliente

Rho de Calidad del Coeficiente de 1,000 721
Spearman  servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 130 130

Lealtad del cliente Coeficiente de 721 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 130 130

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

Analizando la tabla 17 el resultado de coeficiente de correlacion fue de ,721"
demostrando una correlacion positiva alta, tanto para variable la calidad del servicio para
con la dimension lealtad del cliente, con valor de significacion igual a 0.00, excluyendo la
hipotesis nula y admitiendo la hipdtesis alterna. Se demuestra que, si las empresas del rubro
de pollerias realizan una buena estrategia entre ellos la publicidad, las ofertas y el valor
agregado al producto o servicio, la organizacion creara lealtad con el cliente, pudiendo dar
valor a la marca de la empresa. En el tiempo consolida la marca de la organizacion, la lealtad
maneja dos variables subjetivas y otra objetiva donde la primera genera las emociones del

cliente y la segunda evalta lo tangible del bien tangible o intangible.

Contrastacion de hipotesis especifica 3
Para el estudio se tomo 2 hipotesis y son las siguientes: (a) Ho. No existe relacion entre la
calidad del servicio con el precio, y (b) Ha. Existe relacion entre la calidad del servicio con

el precio.
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Tabla 18

Relacion de la calidad del servicio y precio

Calidad del
Servicio Precio

Rho de Calidad del  Coeficiente de 1,000 6777
Spearman  Servicio correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 130 130

Precio Coeficiente de 677 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) .000 !

N 130 130

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

Analizando la tabla 18 el resultado de coeficiente de correlacion fue de ,677
demostrando que hay una correlacion positiva moderada, tanto para variable la calidad del
servicio para con la dimension precio, con valor de significacion igual a 0.00, excluyendo la
hipotesis nula y admitiendo la hipotesis alterna. En el mismo contexto, si bien es cierto existe
un vinculo alto, pero el precio no es determinante para una estrategia en la calidad del
servicio.

4.1.3 Discusion de resultados

La investigacion tiene como objetivo general, demostrar la relacion que existe entre la
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en una cadena de pollerias, Lince 2022.
Asimismo, se midieron la variable independiente calidad del servicio y la variable
dependiente fidelizacion del cliente, utilizando la tabla cruzada y segin los resultados
estadisticos descriptivos se evidencia que de los 130 clientes encuestados 49 estan totalmente
de acuerdo tanto en la calidad del servicio como en la fidelizacion del cliente, el coeficiente
de correlacion fue de 804 siendo una correlacion positiva alta y su nivel de significacion es
igual a ,000 por lo que se excluye la Ho y se admite la Ha, y en comparacion con otro estudio
realizado por Bocanegra y Rodriguez (2022), llevada a cabo en Trujillo se evidencié que la
variable calidad del servicio tiene una correlacion alta con un coeficiente de correlacion que
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fue de ,721 y el nivel de significacion resulté 0.000 la cual también se rechazo la Ho y se
aprobo la Ha, del mismo modo, también guarda relacion de manera significativa con otra
investigacion del autor Rengifo (2018), donde su correlacion es de 0.725 considerada
positiva alta entre ambas variables; por otro lado en la investigacion realizada por Segura y
Ramirez (2022), el coeficiente de correlacion resultd ,569 con un rango de positiva
moderada. Para finalizar podemos y con relacion a nuestras fuentes bibliograficos segun
Kotler y Lane (2012), indican que, la calidad estd compuesto de atributos y caracteristicas
de un bien tangible o intangible que ayudan a satisfacer las carencias fisicas e implicitas 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 fidelizacion del
cliente, Summers (2006) indica que, la empresa para alcanzar fidelizacion de clientes es
aumentar la percepcion de satisfaccion, ademas, de cumplir con las expectaciones y lo
ofrecido por las empresas; dandose por los beneficios adicionales que recibi6 el cliente.
Para el caso del objetivo especifico 1, se demostré la relacion que existe entre la
calidad del servicio y la satisfaccion, se evidencio que 68 clientes que representa el (52.3%)
de los 130 consumidores encuestados confirman estar de acuerdo con la satisfaccion, de tal
manera, en el analisis inferencial se demostré que hay una relacion positiva alta entre la
calidad del servicio y la satisfaccion con un coeficiente de correlacion que fue de .813 y un
valor de significacion 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 evidencio que, la variable calidad
del servicio tuvo un resultado de coeficiente de correlacion que fue de .721 (correlacion alta)
con la satisfaccion con nivel de significacion igual a 0.000 la cual también se excluye la Ho
y se aprobd la Ha. En ese mismo sentido Gonzales y Huanca (2020), en su estudio de
investigacion tuvo correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion un coeficiente

de correlacion igual a 0.504, siendo una correlacion positiva. Finalmente, Centurion (2021),
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demostrd con un coeficiente de correlacion igual a 0.780 que hay una relacion alta entre la
calidad del servicio y satisfaccion.

Para el caso del objetivo especifico 2, se demostro el vinculo que hay tanto para la
calidad del servicio para con la lealtad del cliente resultd 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 analisis inferencial se evidencia que hay una relacion positiva
alta entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente con un coeficiente correlacion que
fue de .721 y su valor de significacion que fue de 0,000. Concluyendo la exclusion de la
hipotesis nula y se aceptando la hipdtesis alterna, tomando en referencia a una tesis estudio
de Flores et al. (2021) y comparando a nuestros resultados se evidencio que la variable
calidad del servicio tiene un coeficiente Rho Spearman de 0.695 (correlacioén positiva
moderada) con la lealtad del cliente con un nivel de significacion igual a 0.000 la cual
también excluye la Ho y se aprob6 la Ha. Por otro lado, (Pierrend 2021) en su estudio de
investigacion, tuvo como resultado de correlacion entre la calidad del servicio y la lealtad
del cliente un Rho Spearman de 0.464, siendo una correlacion positiva moderada. Otro
estudio segtin Carrasco (2020) demostrd que, con un coeficiente de correlacion igual a 0.209
hay una relacion positiva baja tanto para la variable independiente para con la lealtad del
cliente .

Para el caso del objetivo especifico 3, se demostro6 la relacion 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 correlacion igual a 0.677 entre estas 2 variables siendo
una correlacion positiva moderada, En un estudio realizado por Arroyo y Ccoyllo (2021)
demostraron que, hay una correlacion positiva alta entre la variable calidad del servicio y el

precio arrojando un coeficiente correlacion de 0,816, en este ultimo estudio de Quenta (2022)
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donde nos demuestra que, entre estas 02 variables hay una correlacion coeficiente

correlacion de 0.57 resultando una correlacion positiva moderada.

70



CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primero:

Segundo:

Tercero:

En el objetivo general, se demostrd que, la variable calidad del servicio tiene
relacion significativa con la variable fidelizacion del cliente, la cual se
sustenta en los resultados estadisticos descriptivos donde se evidenciaron que
el (50%) de los encuestados estan totalmente de acuerdo de un muestreo de
130 encuestados. Asimismo, las estadisticas inferenciales determinan que
excluimos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, corroborando
con una correlacion 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 fidelizacion del cliente.

Se demostrd que la variable independiente tiene relacion con la dimension
satisfaccion, sustentada en los resultados estadisticos descriptivos donde se
evidencia de un total de 112 clientes (86%) estan 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 correlacion igual a 0.813; analizando los resultados se
evidencia que la calidad del servicio es significativa para la dimension
satisfaccion de los clientes.

Se demostrd que la variable independiente tiene relacion significativa con la
dimension lealtad del cliente, sustentada en los resultados estadisticos
descriptivos donde se evidencia 108 clientes (83%) estan 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 correlacion fue de ,721 (correlacion alta); analizando los
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Cuarto:

resultados se evidencia que la calidad del servicio es significativa con la
dimension lealtad del cliente.

Se demostr6 que la variable independiente no es significativa con la
dimension precio; esto se refleja en los resultados estadisticos descriptivos,
donde se evidencia que 116 clientes (89%) estan 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 correlacion de 0.677. analizando la data resultante se evidencia

que la calidad del servicio es moderada para la dimension precio.
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5.2 Recomendaciones

Primero:

Segundo:

Tercero:

Los resultados evidenciaron que la calidad del servicio fortalece la
fidelizacion del cliente dado en los resultados descritos; en ese sentido, se
recomienda a los gerentes de las medianas y pequefias empresas del rubro de
pollerias considerar implementar estrategias, que se orienten a fidelizar a sus
clientes para que sean mas competitivo en el mercado.

Los resultados evidenciaron que la calidad del servicio es significativa con la
dimension satisfaccion de los clientes, por lo que se recomienda a los gerentes
de las medianas y pequeias empresas del rubro de pollerias enfocarse en la
calidad del servicio para optimizar la satisfaccion de los clientes; también,
recomendamos para futuras investigaciones implementar un analisis de
relacion causal que permita asociar calidad del servicio con satisfaccion
donde la empresa logre identificar los requerimientos y las necesidades de sus
clientes.

Los resultados evidencian que la calidad del servicio es significativa con la
dimension lealtad del cliente, se recomienda a los gerentes o administradores
de las medianas y pequefias empresas del rubro de pollerias, 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 relacion 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
dimension precio, se recomienda a los gerentes o administradores de las
medianas y pequenas empresas del rubro de pollerias, mantener los estandares
del precio teniendo como referencia a sus competidores del rubro de pollerias,
Finalmente recomendamos a las futuras investigaciones profundizar el

analisis de relacion causal entre calidad del servicio precio.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

ANEXOS

TITULO: La calidad del servicio y su rel

con la fidelizacié

del cli

d

de pollerias, Lince 2022

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

PG: ;Como se relaciona la
calidad de servicio con la
fidelizacién del cliente en una
cadena de pollerias, Lince 2022?
PE1: ;Como se relaciona la
calidad del servicio con la

dena de

isfaccidon en una

pollerias, Lince 2022?

PE2: ;Como se relaciona la
calidad del servicio con la
lealtad del cliente en una cadena
de pollerias, Lince 2022?

PE3: ;Como se relaciona la
calidad del servicio con el
precio en una cadena de

pollerias, Lince 2022?

OG: Demostrar la relacién que
existe entre la calidad del
servicio y la fidelizacion del
cliente una cadena de pollerias,
Lince 2022.

OEI1: Demostrar la relacion que
existe entre la calidad del
servicio y la satisfaccion en una

cadena de pollerias, Lince 2022.

OE2: Demostrar la relacion que
existe entre la calidad del
servicio y la lealtad del cliente en
una cadena de pollerias, Lince
2022.

OE3: Demostrar la relacién que
existe entre la calidad de
servicio y el precio en una

cadena de pollerias, Lince 2022.

HG: Existe relacion entre la calidad
del servicio con la fidelizacion del
cliente en una cadena de pollerias,

Lince 2022.

HO: No Existe relacion entre la calidad
del servicio con la fidelizacion del
cliente en una cadena de pollerias,

Lince 2022.

HE]: Existe relacion entre la calidad
de servicio con la satisfaccion del
cliente en una cadena de pollerias,
Lince 2022.

HE2: Existe relacion entre la calidad
del servicio con la lealtad del cliente
en una cadena de pollerias, Lince

2022.

HE3: Existe relacion entre la calidad
del servicio con el precio en una

cadena de pollerias, Lince 2022.

Variable independiente: La calidad de servicio

Dimensiones

Indicadores

Items

Niveles o rangos

V1D1: Fiabilidad

Servicio rapido
Cero defectos
Nivel de compromiso

Ordinal

1-4

V1D2: Empatia

Creatividad

Cortesia

Capacitacion continua
Etica y valores

Ordinal

5-8

V1D3: Capacidad de respuesta

Competencia comunicativa
Alternativas de solucion
Proactividad de servicio

Ordinal

V1D4: Seguridad

Conocimiento y aplicacion de servicio

Tecnologia
Eficiencia de respuesta

Ordinal

12-16

V1DS5: Elementos tangibles

Infraestructura

Facilidad al consumidor
Evaluacién personal
Higiene en la produccion
Percepcion de consumo

Ordinal

17-24

Variable d diente: Fideli

P

16n del cliente

Dimensiones

Indicadores

items

V2D1: Satisfaccion

Nivel de satisfaccion
Cumplimiento de expectativas
Experiencia de calidad y Gnica

Ordinal

25-27

V2D2: Lealtad del cliente

Leal a la marca
Publicidad

Marca

Estrategia de oferta

Ordinal

28-31

V2D3: Precio

Compensacién y beneficios
Acceso a los beneficios
Motivacion e incentivos.

Ordinal

32-35
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Anexo 2 Matriz de operacionalizacion

Variables

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicién

Escala valorativa

Calidad del servicio

Consiste en la satisfaccion del cliente donde
cierra el circulo del servicio; y cuando concreta
permite al cliente dar valor a lo recibido y
percibido, por lo tanto, da valor también a la

empresa.

Fiabilidad

Servicio rapido
Cero defectos

Nivel de compromiso

Ordinal

Escala de Likert

Empatia

Creatividad
Cortesia
Capacitacion continua

Etica y valores

Ordinal

Escala de Likert

Capacidad de respuesta

Competencia comunicativa
Alternativas de solucion

Proactividad de servicio

Ordinal

Escala de Likert

Seguridad

Conocimiento y aplicacién de
servicio.
Tecnologia

Eficiencia de respuesta

Ordinal

Escala de Likert

Elementos tangibles

Infraestructura

Facilidad al consumidor
Evaluacion personal
Higiene en la produccion

Percepcion de consumo

Ordinal

Escala de Likert

Variables

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Escala valorativa

Fidelizacion del cliente

Consiste en mantener de manera permanente la
relacion entre cliente y empresa, cuando hay
una buena calidad del servicio generas
emociones positivas al cliente, dando como

resultado fidelizacion.

Satisfaccion

Nivel de satisfaccion
Cumplimiento de expectativas

Experiencia de calidad y Gnica

Ordinal

Escala de Likert

Lealtad del cliente

Leal a la marca
Publicidad
Marca

Estrategia de oferta

Ordinal

Escala de Likert

Precio

Compensacion y beneficios
Acceso a los beneficios

Motivacion e incentivos

Ordinal

Escala de Likert
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Anexo 3 Instrumento cuestionario
CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA LA IDENTIFICACION DE LAS
VARIABLES DE LA FIDELIZACION PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL

SERVICIO EN UNA CADENA DE POLLERIAS

Estimado Sr.(a) somos estudiantes de la carrera de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad Norbert Wiener; nos dirigimos a usted para realizar el
presente cuestionario, con la finalidad de obtener informacion sobre la Identificacion de
las variables de la fidelizacion para mejorar la calidad del servicio en una cadena de
pollerias.

Agradecemos su colaboracion por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:

VALORES DE LA ESCALA DE LIKERT
Totalmente en | En desacuerdo | Nide acuerdo | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
AFIRMACIONES
LA CALIDAD DEL SERVICIO 1|12(3|4|5

Dimensién Fiabilidad

Ubicacion rapida del cliente que ingresa

Atencidn réapido con respecto a la toma de pedido

Las ordenes de pedidos se realizan sin errores.
Predisponian del personal para colaborar con los clientes
Dimensiéon Empatia 112|345
La carta es variada

El personal es cortes en todo el proceso

Personal competente y con buen trato

Los colaboradores estén identificados con los valores y ética de la empresa
Dimensién Capacidad de respuesta 112|345
9 | Cuenta con personal con competencias en comunicacion

B || -

0|2 [\ |

10 | Personal competente para solucionar problemas

11| La atencion del personal en su conjunto mejora la calidad del servicio
Dimensiéon Seguridad 1123|145

12 | Personal capacitado para responder a las consultas del cliente.

13 | El personal de recepcién y atencion es cordial con el cliente

14 | Personal idoneo con respecto a la competencia
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15

Actualizacion tecnologica con respecto a los medios de pagos electronicos
utilizados en el mercado

16

La facturacion fue correcta y exacta

Dimensién Elementos tangible

17

Cuenta con un ambiente seguro, acogedor y atractivo.

18

Cuenta con un ambiente limpio y comodo.

19

Cuenta con zona de seguridad y estacionamiento

20

Cuenta con zona de entretenimiento para nifios y Wi- Fi

21

Los trabajadores cuentan con el uniforme y los implementos necesarios

22

El personal de cocina y horno cuentan con los implementos de seguridad e
higiene

23

La presentacion del producto esta de acuerdo con la imagen publicitado

24

El producto cumple con las especificaciones técnicas

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Dimension Satisfaccion

25

Satisfecho con el servicio y producto recibido

26

Cumplieron con las expectativas con respecto al servicio y producto recibido

27

La experiencia unica en el servicio y la calidad del producto

Dimension Lealtad del cliente

28

Lealtad con la marca

29

Volveria para consumir

30

Recomendaria a mis familiares y amigos

31

Volveria para consumir a pesar de que vivo en otro distrito

Dimension Precio

32

Me intereso por las ofertas que brindan

33

Frecuente a este local y me agradan los descuentos que me brindan

34

Me interesa que las promociones lleguen por las redes sociales

35

Considero que los precios son justos y proporcionados
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Anexo 4 Base de datos de Excel

V2 Fidelizacion del cliente

V2D3

V2D2

V2D1

V1 Calidad del servicio

V1D5

V1D4

V1D3

2
4
4
4

4

4

4
4
4

3

ViD2

2| 2| 2

4| 2

5

4| 4| 4| 4

4| 4| 4| 4| 4

ViD1

2| 4| 2

3

3

3

4

3| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 3

4

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| 4| 4| 4| 2

3

4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4

4| 4| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4
4| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 4| 5

4| 4| 4

Género | p1 | p2 |p3 | p4 | pS|p6 | p7|p8|p9 |pl0|pll | pl2|pl3 | pl4 | plS|pl6|pl7 | pl8|pl9 | p20|p21|p22|p23 | p24|p25|p26 | p27|p28|p29 |p30|p31 | p32|p33|p34 | p3S
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4

4

4

4
4

3
4
4

4

4

4

4

4

5

5

3

3

4| 4| 4

4| 4| 4| 4| 4

4| 4| 4| 4

4| 4| 4| 3

4| 4| 4| 4

5

5

1

5

4| 4| 4

3

4| 4| 4| 4| 4| 4

1

3

4| 4

3

4

4| 4| 4| 4| 4| 4

5

4

5| 4| 4| 4| 4

4| 4| 4

4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4

3| 4| 4| 4| 4| 4

3] 4| 4| 4| 3| 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
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4

4
4

4

4

4

4
4
5

4

4
4
2

4

4

4

4

4

4

3
5

4| 4| s

4| 3

5

3

2| 2| 2

2| 2| 2

4| 4| 4

5

5

4| 4| 4| 4| 4

5

4| 4

4

4

5

2| 4| 3

2| 4| 4

4| 4| 4| 4| 4| 4

3

3
3

4| 4| 4| 4| 4| 4] 3

2

4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

1

2

4

3| 4| 4| 4| 4| 4| 3

5| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

4

2| 4| 2| 4| 2

4

4| 4

5| 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| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4

4| 4| 4| 4] 4] 4

4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4

1

2

4| 4| 4

4| 4| 4

5

4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4
4| 4| 4| 4| 4| 3

4

94



4

5
4
4

3
4

4

4

4

4
4

5

1

4

4
4

4| 4| 4

4| 4| 4

4| 4

5

2| 2

5
5

5
3| 4| 4| 4

4| 4| 4| 3

5

3| 4| 4| 4| 4

5

2

2| 4

4

4

4| 4
3

3
5

3

4| 4| 3

3

5

4

4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

3

4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4

4

5| 4| 4| 4| 3

5| 4| 4| 4| 5

4| 4| 4

5/ 4| 4

4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4

2| 4| 4

4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

5

4| 4| 4| 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] 4] 4

95



4
4

5

4
4

4

4
3
4

4
5

2

4

3

2

4| 4| 4

4| 4| 4

4| 5

4| 4| 4
4| 4| 4

4| 4| 4| 4| 2

5

3

4| 4| 4| 4| 4

5

1

5

4

4| 4| 2

4| 4| 4| 4| 4| 4
4| 3| 4| 4| 3

2| 2

4| 4| 5

2| 2

3

5

1

4| 4

4

4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4

3| 4| 4| 4| 4| 4| 4

5

4| 4| 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4

3| 4| 4| 4| 4| 5

96



Anexo 5: Validez del instrumento

FICHA DE VALIDACION POR JUECES EXPERTOS
ESCALA DE CALIFICACION

Estimado (a): Dra. ELVIRA GARCIA HUAMANTUMBA

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, se le solicita dar su opinién
sobre el instrumento de recoleccion de datos que se adjunta:
Marque con una (X) en SI o NO, en cada criterio segin su opinion.

CRITERIOS SI | NO OBSERVACION
1. El instrumento recoge informacion que
permite dar respuesta al problema de X
| Investigacion.
2. El mstrumento propuesto responde a los
objetivos del estudio.
3. La estructura del instrumento es adecuada.
4. Los items del instrumento responden a la
operacionalizacion de la variable.
5. 1a secuencia presentada facilita el
desarrollo del instrumento.
6. Los items son claros y entendibles.
7. El nimero de items es adecuado para su
aplicacion.
SUGERENCIAS:
Identificar las dimensiones de cada variable, con los grupos de afirmaciones

<l b I Il el

Apellido y Nombre del juez validador: Garcia Huamantumba Elvira
DNI: 09625159

Especialidad del validador: Negocios Internacionales

Lima, 22 de diciembre del 2022

Ue
Elvira Garcia H.
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FICHA DE VALIDACION POR JUECES EXPERTOS
ESCALA DE CALIFICACION

Estimado (a): Mg. José Antonio BAZAN TANCHIVA

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, se le solicita dar su opinioén
sobre el instrumento de recoleccion de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en SI o NO, en cada criterio segun su opinion.

CRITERIOS SI | NO OBSERVACION
1. El instrumento recoge informacion que
permite dar respuesta al problema de X

Investigacion.

2. El instrumento propuesto responde a los

objetivos del estudio. X
3. La estructura del instrumento es adecuada. X
4. Los items del instrumento responden a la X
operacionalizacion de la variable.
5. La secuencia presentada facilita el X
desarrollo del instrumento.
6. Los items son claros y entendibles. X
7. El nimero de items es adecuado para su X
aplicacion.

SUGERENCIAS:

Apellido y Nombre del juez validador: BAZAN TANCHIVA, José Antonio

DNI: 16720503

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

Lima, 22 de Diciembre de 2022

José A.BAZAN TANCHIVA
DNI N°® 16720503

/
/

/
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FICHA DE VALIDACION POR JUECES EXPERTOS
ESCALA DE CALIFICACION

Estimado (a): Dr. Leoncio Robinson SANCHEZ ROQUE Teniendo como
base los criterios que a continuacion se presenta, se le solicita dar su opinion
sobre el instrumento de recoleccion de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en SI o NO, en cada criterio segiin su opinion.

CRITERIOS SI | NO OBSERVACION

1. El instrumento recoge informacion que

permite dar respuesta al problema de
Investigacion.

=

2. El mstrumento propuesto responde a los
objetivos del estudio.

3. La estructura del instrumento es adecuada.

4. Los items del instrumento responden a la
Operacionalizacion de la varable.

5. La  secuencia presentada facilita el
desarrollo del instrumento.

6. Los items son claros y entendibles.

S ] B I I e ]

7. El numero de items es adecuado para su
aplicacion.

SUGERENCIAS:

Apellido y Nombre del juez validador: SANCHEZ ROQUE Leoncio Robinson

DNI: 43339740
Especialidad del validador: Liderazgo y Coaching

Lima, 26 de diciembre de 2022

DR LEONCIO ROBINSON SANCHEZ ROQUE
DOCENTE

43339740
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FICHA DE VALIDACION POR JUECES EXPERTOS
ESCALA DE CALIFICACION

Estimado (a): Dr. ROLANDO ALBERTO CARDENAS POMAREDA

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, se le solicita dar su opinién

sobre el instrumento de recoleccion de datos que se adjunta:

Marque con una (X) en SIo NO, en cada criterio segin su opinion.

CRITERIOS SI | NO OBSERVACION

1. El instrumento recoge informacion que
permite dar respuesta al problema de X
mvestigacion.
2. El instrumento propuesto responde a los
objetivos del estudio. X
3. Laestructura del mstrumento es adecuada. | X
4. Los items del instrumento responden ala | X
operacionalizacion de la variable.
5. La  secuencia presentada facilita el X
desarrollo del instrumento.
6. Los items son claros y entendibles. X
7. El nimero de items es adecuado para su | X
aplicacion.

SUGERENCIAS:

Apellido y Nombre del juez validador: CARDENAS POMAREDA ROLANDO ALBERTO

DNI: 25411205

Especialidad del validador: MS en Gestion Economica de Empresas — mencion en Investigacion

_Mndus

Firma del experto

Lima, 23 de 12 del 2022
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Anexo 6: Informe del turnitin
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