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RESUMEN

La tesis titulada “La calidad de servicio y su relacion con la fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa, 2022”; tiene como objeto indagar la relacion entre ambas variables desde la
perspectiva del cliente externo. Hoy en dia, vemos que el sector de los restaurantes es de gran
importancia en el mercado arequipefio, por lo que las empresas de comida rapida tienen sus
propios desafios Unicos para lograr el éxito.

Asi mismo, se observa que los clientes son cada vez mas exigentes, por lo que es
importante mejorar continuamente la calidad del servicio, como también contar con un
programa de gestion interna para verificar el compromiso de los empleados. Por consiguiente,
el trabajo se desarrolla bajo el método cuantitativo, tipo basica correlacional de nivel
descriptivo, donde se representa la calidad y su relacion con la fidelizacion del consumidor.

Se empled una encuesta a 267 personas, de 17 a 45 afios de edad. Cabe destacar que el
cuestionario utilizado fue una adaptacion de los instrumentos creados por Choque y Ruiz
(2019) para la variable de calidad de servicio, Escobar y Mamani (2020) para la variable de
fidelizacion. Por otro lado, es fundamental enfatizar que la escala de medicién de la
herramienta utilizada serd a través de la medicion de Likert.

Como conclusion se confirma la hipétesis de la investigacion, donde existe una
correlacion significativa, positiva y alta de 0,721 entre las variables de la calidad de servicio
con la fidelizacién. De igual forma, hay una correlacién significativa, moderada con tendencia

alta entre las dimensiones de la calidad de servicio con la fidelizacion.

17



Y finalmente, respecto a que dimensiones poseen mayor correlacion entre ambas
variables, los resultados indican que hay una correlacion significativa, positiva alta entre los
elementos tangibles y capacidad de respuesta con la fidelidad actitudinal.

Palabras Clave: Calidad de servicio, Fidelizacién, Comportamiento del consumidor,

Comida répida.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION CIENTIFICA
1.1 Planteamiento del problema de investigacion cientifica

El gremio empresarial ComexPer( (2022), indico que los restaurantes fueron los que
mas sufrieron por la pandemia de COVID-19 porque se registré una disminucion del 50,2%
en las ventas solo en diciembre de 2021; en concreto, las ventas de comida rapida cayeron un
4,8% respecto al afio anterior. Ademas, las precauciones sanitarias que se tomaron en su
momento para prevenir el virus, llevaron al cierre de cerca del 50% de los negocios de la
industria alimentaria.

Por su parte, las empresas de delivery no tienen una presencia fuerte en las zonas
rurales, lo que dificulta la entrega de alimentos. Ademas, un gran nimero de habitantes de
estas zonas prefieren cocinar en casa o comprar alimentos frescos en los mercados locales.
Por otro lado, en las ciudades mas grandes como Lima, el servicio de entrega a domicilio se
ha convertido en una opcion popular para aquellos que buscan comodidad y rapidez al
momento de adquirir los alimentos. A pesar de la caida en la concurrencia, los restaurantes
han optado por ofrecer promociones y descuentos para atraer a los clientes y mantenerse a
flote durante estos tiempos dificiles. En resumen, la pandemia ha afectado significativamente
a la industria gastronémica en todo el pais, pero las ciudades con mayor densidad poblacional
han sido las més afectadas debido a la dependencia de estos servicios.

Agregando a lo anterior, segun el ultimo informe técnico sobre la produccion nacional
del INEI (2022), en febrero del mismo afio, la industria restaurantera experimentd un
crecimiento positivo con un incremento anual de 136.28% y que actualmente nos estamos
acercando a la “normalidad” por lo que, se previé que la industria alimentaria peruana se

recuperaria a finales de dicho afio.
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De igual forma, mencionar que la situacion del pais ha ido cambiando
significativamente debido a la pandemia, por lo que los hébitos de consumo y el uso de la
tecnologia también han ido cambiando durante los Gltimos dos largos afios (2020-2021)
(ComexPeru, 2022).

Por otro lado, es importante impulsar politicas publicas que favorezcan la
formalizacion de la actividad econdmica y la capacitacion del personal en el sector de
alimentos y bebidas, ya que ello impulsara a la calidad de los servicios prestados y aumentara
la competitividad en el mercado nacional. Asimismo, se debe promover el turismo interno y
externo para impulsar la demanda de los restaurantes y con ello generar mayores ingresos
para los empresarios. En definitiva, es fundamental que el gobierno brinde un apoyo integral
al sector gastronémico para que puedan salir de la crisis financiera causada por la pandemiay
contribuir al desarrollo del pais (Garcia, 2021).

En tanto, la investigacion contiene informacién importante acerca de la relacion que
hay entre ambas variables, de hecho estan estrechamente conexas y son factores sustanciales
en el crecimiento de la empresa. De igual forma, en la ciudad de Arequipa existen ya muchas
empresas de comida rapida, pero no todas han logrado el efecto esperado.

Con respecto a la calidad de servicio, Lépez (2018) explica dentro de lo acontecido
que: dado que los consumidores exigen cada vez mas una mejor experiencia al comprar un
producto o servicio, esta es una consideracion importante para las organizaciones, ya que
actualmente los clientes buscan algo méas que un buen precio, buscan ademas un buen
servicio, un ambiente atractivo, un trato individualizado, rapidez en la prestacion del servicio,
bienestar y seguridad; esto es debido al alto nivel de capacidad en el mercado actual ya que

muchas de las empresas innovan constantemente, evallan la calidad de sus prestaciones para
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que en el futuro puedan tener metas y estrategias definidas para mantener la fidelidad de los
usuarios.

Por otro lado, Taboada y su socio, fundadores de la sangucheria “La Lucha”,
disefiaron un programa para validar la calidad y el sabor de sus productos con el objetivo de
probar todo lo preparado en el punto preciso requerido por los clientes que buscan insumos de
alta calidad, gran sabor y atencion personalizada, ademas, la empresa cumple con los
pardmetros de sanidad optando la certificacion de restaurante saludable mediante la base las
buenas préacticas de manejo de alimentos (BPM) (La Lucha, 2021).

Por otra parte, la fidelizacion del comprador es un paso esencial si se pretende
consolidar en el mercado nacional e internacional ya que no solo se trata de generar simpatia
por la marca sino de asegurar ventas futuras con una atencion individualizada. Segun la ley de
Pareto, el 20% esta enfocado a la busqueda de clientes nuevos y el 80% proviene de las ventas
de los clientes actuales (Fernandez, 2019). De esta manera, la fidelizacion se obtiene gracias a
la retencion de los consumidores (Muriel, 2020).

En la actualidad, el restaurante ha venido innovando con sus sabores artesanales a
través de la venta de sanguches complementado con bebidas como jugos y cafés (Course
Hero, 2022).

Por su parte, Arequipa es conocida por su impresionante arquitectura colonial y sus
hermosos paisajes naturales, cuenta con numerosos sitios turisticos como el Monasterio de
Santa Catalina, el Cafdn del Colca y el volcan Misti. De hecho, los visitantes pueden
entretenerse de una amplia diversidad de deportes al aire libre, como senderismo, ciclismo y
escalada en roca. También hay muchos festivales y eventos culturales que se llevan a cabo

durante todo el afio. (Sociedad Peruana de Gastronomia - APEGA Per0, 2020).
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Bajo ese contexto, la sangucheria es un negocio peruano que mantiene la esencia de
sabores exdticos, segin Trome (2016) el nombre de la empresa es por la dedicacion y
esfuerzo que le daba Taboada, por lo tanto, identifica a las personas que dia a dia se esfuerzan
por alcanzar lo que quieren y luchan por conseguirlo. De modo que, hoy en dia “La Lucha”
tiene 12 afios en el mercado nacional e internacional con 10 tiendas en Lima, 3 en provincia, 2
en Chile y 2 en Colombia, también hay planes de introducir la marca a Panamé, Ecuador,
Medio Oriente, etc. (Course Hero, 2022).

Incluso, segun la revista de emprendedores GanaMés (2015), Taboada fundador de La
Lucha indico lo siguiente “Un negocio exitoso debe contar con un buen equipo, y para ello
hay que dar una buena preparacion al personal, que sea capacitando permanentemente y que
se identifique con la empresa cuyo lema es: El cliente es el rey” (parr. 9).

En tanto, desde el punto externo del cliente se pudo identificar que ambas sedes: "La
Lucha" tiene dos locales, uno en la calle Mercaderes y otro en el Mall Plaza de Cayma, este
ultimo opera en un sitio donde no cuenta sitios exclusivos para sentarse ya que esta ubicado
en el patio de comidas; esto sumado a la gran afluencia que hay y que no se permite que se
tenga reuniones familiares o de trabajo en torno al local. Y en relacion a la sede de
Mercaderes se esta atendiendo en espacios estrechos donde no hay un buen flujo de personas,
tanto clientes como trabajadores, ademas las sillas con las que se cuentan son un poco
incémodas lo cual afecta en la experiencia de disfrutar un platillo de comida. Incluso, la
atencion personalizada y empatia con el cliente no es la adecuada y no hay la ayuda amable
que deberian realizar con todo el pablico en general.

Ante ello, el error mas frecuente de la organizacion es concentrarse demasiado en

atraer clientes potenciales, lo que significa que sus estrategias de marketing, retencion y
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ventas no logran manejarlo de manera efectiva. Como resultado, estos inconvenientes
conducen a la insatisfaccion del consumidor con el servicio, lo que hace que la compafiia
pierda usuarios actuales y futuros.

Finalmente, es importante identificar las causas reales que generan la insatisfaccion
del consumidor. Cabe resaltar que la calidad de servicio y fidelizacion son variables
significativamente positivas que generan valor en una empresa, por consiguiente, La Lucha
Criolla Sangucheria debera tomar en cuenta las opiniones de los presentes y futuros clientes
para asi llegar a una gran aceptacién en el mercado Arequipefio.

1.2 Variables

Tabla 1

Cuadro de las variables dependientes e independientes

Tipo de Variables Variables Dimensiones

Variable Independiente Calidad de servicio - Elementos tangibles.
- Fiabilidad.
- Capacidad de respuesta.
- Seguridad.

- Empatia.

Variable Dependiente Fidelizacion - Fidelidad Actitudinal.

- Fidelidad Comportamental.

Nota. Adaptacion propia basada en las investigaciones de Choque y Ruiz (2019) para
la variable de Calidad de Servicio y de Escobar y Mamani (2020) para la
Fidelizacion.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion en los consumidores de

la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022.
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1.3.2 Objetivos especificos

e Analizar la relacion entre la dimension elementos tangibles y la fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.

¢ Analizar la relacién entre la dimension fiabilidad y la fidelizacion en los consumidores
de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa, 2022.

e Analizar la relacion entre la dimension capacidad de respuesta y la fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.

e Analizar la relacién entre la dimension seguridad y la fidelizacion en los consumidores
de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa, 2022.

e Analizar la relacion entre la dimension empatia y la fidelizacion en los consumidores de
la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa,
2022,

e Precisar las dimensiones de calidad de servicio que posean una mayor relacion con las
dimensiones de la fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con
sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022.

1.4 Formulacion del problema
1.4.1 Pregunta de investigacién
¢Cual es la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion en los consumidores de la

sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022?
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1.4.2 Preguntas especificas

e ;Cual es la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion en los consumidores
de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa, 2022?

e ;Cudl es la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa,
20227

e ;Cual es la relacién entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 20227

e ;Cuél es la relacion entre la seguridad y la fidelizacién en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa,
20227

e ;Cual es la relacion entre la empatia y la fidelizacién en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa,
20227

e Cbmo se precisa las dimensiones de calidad de servicio que posean una mayor relacién
con las dimensiones de fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha”
con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022?

1.5 Hipdtesis
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1.5.1 Hipotesis general
HG: Existe una relacion significativa entre calidad de servicio y fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en ¢l cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa, 2022.
1.5.2 Hipdtesis especificas

e HE 1: Existe una relacion significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacion en
los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.

e HE 2: Existe una relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.

e HE 3: Existe una relacién significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion
en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en
la ciudad de Arequipa, 2022.

e HE 4: Existe una relacién significativa entre la seguridad y la fidelizacién en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.

e HE 5: Existe una relacién significativa entre la empatia y la fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.

e HE 6: Existen dimensiones de calidad de servicio que posean una mayor relacion con
las dimensiones de fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con

sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022.
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1.6 Justificacion
1.6.1 Justificacion social

El estudio contribuira a la mejora del servicio al cliente, se sabe que los usuarios son
el alma de un negocio porque son quienes deciden si comprar un bien o servicio en base a la
atencion, calidad y amabilidad mostrada por el personal. Sin embargo, los empleados de las
empresas son cruciales porque son lo que deben causar una buena impresién para que en un
futuro los clientes puedan regresar en un corto, mediano o largo plazo.

Por otro lado, esta investigacion ayudara a la ciudad de Arequipa ya que los
extranjeros podran aportar en el crecimiento financiero de la ciudad Arequipefia degustando
de los variados platillos que ofrece la sangucheria. Por su parte, la responsabilidad social es
un elemento significativo para una empresa porque apoya a la sociedad y crea un lazo
emocional. Las compafiias socialmente responsables suelen tener una cultura organizacional
mas sélida como comprometida con valores éticos y morales, expresando una mayor
motivacion y satisfaccion por parte de los empleados. Por consiguiente, es un elemento
importante para el éxito empresarial a largo plazo, ya que construye relaciones mas
consistentes con todas las partes interesadas en el negocio.

1.6.2 Justificacion tedrica

Se pretende demostrar la relacion entre las variables y sus dimensiones a traveés del
instrumento que es el cuestionario (Encuesta basada en modelo SERVQUAL y parametros de
la fidelizacion). De hecho se analizaron teorias ya existentes para cada variable, tomando en
cuenta a Choque y Ruiz del 2019 para la variable de calidad de servicio, Escobar y Mamani
del 2020 para la variable de la fidelizacidn con el objetivo de conocer la relacion entre ambas

items y saber que tanto influye el restaurante en los consumidores arequipefios, de esta
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manera afrontar a la competencia, ademas, el beneficio de realizar el estudio es contribuir a la
administracion de empresas y negocios como ciencia y practica profesional. Los resultados
podrén ser utilizados en otras investigaciones que servirdn como fuente y base a la
sangucheria y asi puedan implementar sus conocimientos y mejoras.
1.6.3 Justificacion profesional

Contiene conocimientos aprendidos a lo largo de la carrera universitaria como también
informacion impartida por los docentes y conceptos administrativos ya que se debe planificar,
organizar, direccionar, coordinar y controlar las estrategias que se utilizan. Por lo tanto, se
aplica diversos conocimientos que se dieron a lo largo de la carrera, especificamente cursos
como: i) Negocios Internacionales, ii) Marketing Internacional, iii) Metodologia de la
investigacion cientifica y iv) Gestion de calidad. De esa manera, me ayudo a adquirir
habilidades y destrezas que me permitieron destacarme en mi campo laboral, también me
sirvio la oportunidad de especializarme y poseer una ventaja competitiva en el mercado
laboral. Ademas, la experiencia adquirida durante este proceso me ayudara a crecer como
persona y a desarrollar una perspectiva mas amplia sobre el mundo de los negocios y la vida.

1.6.4 Justificacion practica

La presente investigacion, sera Util para la empresa ya que los resultados ayudaran a
mejorar sus servicios y a tomar decisiones acertadas en beneficio de los clientes,
distinguiéndose asi de los competidores, por ejemplo, como la atencion que permitira obtener
ganancias; donde se beneficien tanto los empleados de la empresa como los clientes, de modo
que, contribuird a mejorar la calidad de atencidn e incrementar la fidelizacion. Ademas, es
importante contar con un sistema de retroalimentacion continuo para identificar areas de

mejora y tomar medidas correctivas.
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CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA
2.1 Antecedentes de la investigacion
A continuacion, se presentara una revision de trabajos previos relacionados a la
presente investigacion:
2.1.1 Antecedentes internacionales
» Lopez (2018) en su investigacion titulada: “Calidad del servicio y la satisfaccion de
los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil” elaborada en la
Universidad catélica de Santiago de Guayaquil — Ecuador, fue realizada bajo un
enfoque cuantitativo y cualitativo de tipo descriptivo donde se aplico la técnica de
encuestas que consta de un conjunto de preguntas y entrevistas a profundidad, que
fueron dirigidas a la propietaria de la empresa, personal del servicio y limpieza del
establecimiento. En tanto, los cuestionarios fueron realizados a 365 comensales, y se
Ilegaron a las siguientes conclusiones: (a) Existen clientes que estan satisfechos con
los servicios porque mencionan el nivel de confianza por parte del personal,
comodidad, comida y equipos. (b) No se presenta trato personalizado ya que no estan
capacitados para ello, sin embargo, hay una relacion significativa positiva entre la
calidad del servicio y la satisfaccion al cliente. Ante ello, se puede expresar que el
aporte de esta tesis resulta fundamental ya que abarca varios factores que podrian ser
vitales, ademas, cabe resaltar que se puede realizar encuestas en base al modelo
Servqual con el fin de agrupar las dimensiones y validar el instrumento.
» Lainvestigacion realizada por Ardila et al. (2019) denominada: “Analisis del
consumidor de restaurantes de comida rapida, caso de estudio Chicken Express

Bogota” desarrollado en la Fundacion universitaria panamericana, tuvo un enfoque
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cualitativo que fue realizado a través de entrevistas semi estructuradas y focus group
realizado entre 11y 8 clientes del rubro, ademas, se utilizo la técnica de benchmarking
con el fin de analizar a la competencia de los restaurantes de la zona, dando como
conclusién lo siguiente: (a) Hay fidelizacion por parte de los clientes, (b) Hay calidad
en sus ingredientes (sabor en sus comidas) y hay un buen trato con el personal ya que
se sienten motivados y comprometidos con la empresa. Por consiguiente, el aporte de
la presente investigacion resulta ser sustancial porque utiliza la técnica de
Benchmarking cuyo fin es analizar a la competencia en relacion al rubro de comida
rapida, por lo cual, ser& un gran apoyo para el presente estudio de tesis.

2.1.2 Antecedentes nacionales

» Paredes (2018) en su tesis de titulacion denominada: “Calidad de servicio y

fidelizacion de los padres de familia en la Institucion Educativa Walter Pefialosa
Ramella — Ate, 2018 realizada en la Universidad César Vallejo, Lima-Per(. Tuvo un
enfoque cuantitativo a través del instrumento de cuestionario de tipo descriptivo
correlacional con disefio no experimental transversal, cuyo fin es medir la calidad de
servicio y fidelizacion. Para la extraccion de esta informacion se aplico el instrumento
de cuestionarios que fue realizado a los padres de familia de la institucion que fueron
alrededor de 191 personas entre mujeres y varones, dando como conclusion que existe
una buena relacion positiva entre la capacidad de respuesta, fidelizacion y empatia; sin
embargo, existe también una relacion moderada entre la calidad de servicio,
fidelizacién, empatia, fiabilidad, seguridad y elementos tangibles. Por lo tanto, la
investigacion resulta ser importante porque presenta el instrumento de cuestionario

que fue adaptado al modelo Servqual, por lo cual sera utilizado en el presente estudio.
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» Cardenas (2018) en su tesis de titulacion denominada: “Calidad de servicio y fidelidad
de compra del consumidor en Supermercado Plaza Vea Ceres Lima Pert 2018”
realizada en la Universidad César Vallejo. Se realiz6 bajo un enfoque cuantitativo de
tipo descriptivo de nivel correlacional con un disefio transversal no experimental
donde se utilizo el instrumento del cuestionario con un total de 30 preguntas a 217
clientes del supermercado; donde se concluye que hay una relacion positiva alta entre
la calidad de servicio, fidelizacion, tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia de los consumidores del supermercado. De modo que, la
investigacion resulta ser considerable ya que presenta técnicas e instrumentos para la
recoleccion de datos, como son las encuestas que es una adaptacion al modelo
Servqual.

» Ramirez (2019) en su tesis de titulacion denominada: “El uso de la red social
Facebook y la fidelizacion de clientes de la Sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019”
realizado en la Universidad César Vallejo. Realizado bajo el método cuantitativo de
tipo representativo correlacional con disefio no experimental y corte transversal. El
instrumento que utilizaron fue el cuestionario compuesto por 19 preguntas aplicado a
30 clientes entre docentes y jueces expertos de la entidad, entre otras cosas se
concluye que si existe una relacién positiva entre el uso de la red social Facebook y
fidelizacidn, por consiguiente, también existe una relacién moderada entre la
visibilidad de la red social, interactividad de los clientes que se da a través de la red
social, productividad de la red social, recomendacion que hacen los clientes fijos sobre
la calidad de los productos y precios accesibles al consumidor, sin embargo, hay una

relacién baja entre la velocidad de atencidn a través de la red social y versatilidad de la
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presentacion de los productos. Por lo tanto, la presente tesis resulta ser sustancial
porque una de las fundamentales variables que se toma en cuenta es el servicio en ese
caso la sangucheria.

La investigacion realizada por Alarcon (2019) denominada: “Influencia de la calidad
de servicio en la satisfaccion de los clientes de las empresas de comida rapida en el
rubro de sangucheria en el distrito de Tacna, periodo 2019” elaborado en la
Universidad privada de Tacna. La cual contemplo un tipo de investigacion causal y
explicativo con disefio no experimental y corte transversal utilizando el método
cuantitativo a través de cuestionarios elaborado por un conjunto de preguntas aplicado
a 96 clientes con el fin de medir las variables. Se concluyo6 de forma general que la
calidad de servicio, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, influye altamente en
las empresas de comida rapida en el rubro de sangucheria. Por consiguiente, el aporte
del presente trabajo en la siguiente tesis es el analisis de los instrumentos basados en
el modelo Servqual y los parametros de las dimensiones de la fidelizacion.

Huanes y Aguilar (2020) en su tesis de titulacion denominada: “La calidad del servicio
y satisfaccion de los clientes de un restaurante de comida réapida en la ciudad de
Trujillo- La Libertad, afio 2019” elaborado en la Universidad privada del Norte.
Realizado bajo el método correlacional con disefio no experimental, donde se
desarrolla un enfoque cuantitativo a través del cuestionario adaptado al modelo
Servqual que fue compuesto por un conjunto de preguntas. Este instrumento fue
aplicado a 356 comensales de un restaurante de la misma ciudad (personas mayores a
18 aflos) ya sea peruano o extranjero de cualquier nivel socioeconémico, y por

consiguiente, se llegd a la conclusion que si existe una relacion positiva entre la
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calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes donde el nivel de significancia es
casi cero. Por ello, esta investigacion resulta ser significativa para el presente trabajo
porque se evalUa la variable de la calidad de servicio, y también se alinea al rubro a
investigar (comida rapida), ademas, se utiliza el conocido instrumento Servqual que se
emplea para el desarrollo del cuestionario con el fin de medir la variable.

Choque y Ruiz (2019) en su tesis de titulacion denominada: “Calidad de servicio y su
relacion con la satisfaccion del cliente en la empresa Vestigios Restaurante, Lamas,
San Martin, 2018 elaborado en la Universidad Peruana Union, Tarapoto-Perd. Bajo
una investigacion cuantitativo de tipo basica, descriptivo - correlacional. El
instrumento realizado fue adaptado al modelo Servqual (dimensiones) que consto de
12 preguntas y que fue hecho 121 clientes de la empresa, ademas, su escala de
medicién fue la de Likert con una fiabilidad del 0.950. Este estudio concluye que
existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y los componentes
relacionados al personal de la empresa. Por consiguiente, el aporte del presente estudio
resulta importante ya que se alinea al mismo rubro a investigar (comida rapida,
restaurante), ademas, que se va desarrollar el cuestionario basado en el modelo
Servqual que consta de las cinco dimensiones: Elementos tangibles, seguridad,
empatia, fiabilidad y capacidad de respuesta, dando como resultado final validez y
confiabilidad.

Escobar y Mamani (2020) en su tesis de titulacion denominada: “Calidad de servicio y
fidelidad del cliente en el restaurante brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de
Tacna periodo 2018 elaborado en la Universidad Peruana Union, Lima-Per(. Bajo un

estudio cuantitativo de tipo descriptivo - correlacional con disefio no experimental. El
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instrumento utilizado fue el cuestionario compuesto por 7 preguntas aplicado a 181
clientes del restaurante ubicada en la ciudad de Tacna. Ademas, su escala de medicion
fue la de Likert con un Alpha de Cronbach del 0.792. Ante ello, se concluy6 que la
calidad de servicio tiene relacion significativa con la fidelidad de los clientes del
restaurante, ademas, los elementos tangibles demuestran significancia alta positiva con
la fidelidad de los usuarios, asi mismo, la confiabilidad, empatia, capacidad de
respuesta y seguridad tienen gran importancia con la fidelizacion. Por tanto, la
investigacion resulta ser importante porque se utiliza el instrumento del cuestionario
basado en las dimensiones de la calidad de servicio y satisfaccion, lo cual, sera un
gran aporte para la presente tesis ya que dicho instrumento esta validado y tiene una
fiabilidad aceptable, ademas, esté alineado al mismo rubro a investigar.
2.2 Fundamentacion teorica
2.2.1 Calidad de servicio
2.2.1.1 Definicion
Para Nufiez et al. (2019) la correlacion entre la calidad y los procesos de evaluacién se
puede ver tanto en los propios procedimientos de evaluacion como en la percepcion del
empoderamiento y la participacion de los usuarios, ya sean internos a la organizacion o
externos.
Asimismo, Gutiérrez et al. (2019) encontraron que el calibre del servicio es un reflejo
de la consideracion, la amabilidad y el respeto que los empleados se muestran entre si, asi
como la confianza que infunden. Descubrieron que el nivel de calidad del servicio sugiere que

la gran mayoria de sus clientes estén satisfechos con el servicio recibido.
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Por su parte Veray Trujillo (2018) afirman que la convergencia de variables
moderadoras permitird desarrollar una comprensién mas integral del fenémeno de la
satisfaccion de los beneficiarios; las variables relacionadas con el constructor de implicacion
pueden servir como posibles hipotesis para moderar las variables en esta relacion.

Sin embargo, Ganga et al. (2019), sefiala que los niveles de calidad del servicio, bajo
la medicion de la escala SERVQUAL, generalmente desfavorecen, ya que las expectativas de
los usuarios no superan su percepcion, lo que se puede traducir como un servicio que no
alcanza el rango de alta calidad en la percepcion de los consumidores de la totalidad de los
usuarios.

Por su parte, Mendivel et al. (2020) explica que el valor de la Correlacion de
Spearman para la asociacion entre la gestion funcionaria y del talento humano por
competencia para el afio 2020 equivale al 0.661; como resultado, la calidad del servicio
aumentara en proporcion directa al bien que se realice en base a la gestién administrativa.

Seguln Inga y Arosquipa (2019), la organizacion debe avanzar en la gestion y
desarrollo de sus recursos humanos para lograr el alto nivel de la calidad. Estos pasos pueden
mejorar la distribucion, cumplir con los objetivos regionales, desarrollar habilidades,
capacidades y crear una nueva politica de recursos humanos, por lo cual aumentara la
satisfaccion del usuario a través de un servicio eficiente.

De acuerdo con Hernandez et al. (2017), es evidente que en cada etapa del proceso de
gestidn estratégica debe establecerse una adecuada integracion de la organizacién con el
entorno, basada en su cambio y mejora continua, la innovacion tecnoldgica y la gestion
administrativa; esta es la unica forma de lograr un progreso significativo en el cumplimiento

de los requisitos del sistema para brindar un servicio de alta calidad. Por el contrario, segln
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Mendoza (2019), la innovacion es el resultado de un cambio ineludible provocado por la
creacion de una nueva teoria o paradigma administrativo para reemplazar practicas obsoletas
que aun se utilizan y necesitan ser reorganizadas. Ya que la globalizacion tiene un impacto en

como se organizan la economia, la sociedad, la politica y la cultura del mundo.

36



Figura 1

Cronologia de la definicion de calidad segin los filésofos

1930 -1935 -1540 —15945 - 1950 - 1955 - 1560 — 1565 —1970 —-1975 - 1980 — 1585 — 1550 — 1595 - 2000

1931 — Calidad Econdmico dela
calidad en Manufaciura

1951 — MManual de control dela
calidad

1956 — Control total de la calidad

Walter A. Shewhart.
1891 — 1967

-Control estadistico de
la calidad.
- Intervalo de vanacidn
aceptable.
- Fuette vision operativa
dela calidad.
- Calidad subjetiva v
obietiva

Joseph ML Jaran. 1904
H — 2008
-Adecuado para su uso.
- Caracteristicas del
producto que se basan
en las necesidades del
cliente ¥ gque por eso
brindan satisfaccion.

- Libertad después de
las deficiencias.

Armand Felgenbaum.

- 1922 — 1993
h( -Definida en términos
de la satisfaccidn v
necesidades del cliente.
- Multi dimensional.
- Crientada haciala
excelericia no ala falla.
- Dinamica. Las
necesidades del cliente
carnbian.

1974 — Zen y el arte de
mantenimiento de motocicletas,
una indagacion sobre los valores.

1979 — Introduccion al conirol de
calidad.

Robert ML Pirsig. 1928
S Calidad no es mi
mente ti materia, sino
una tercera enti dad
independiente de las
otras dos. .., aun cuando
la calidad no pueda
definiree, usted zabe
guien es.”

-Lacalidad es como el
arte moderno.

G enishi Tagushi. 1924-
-Minimizar la perdida
que produce un producto
después de que haya sido
entregado.

- Distancia entre lo que
la sociedad actualmente
gquiere ¥ 1a localizaci dn
de zu punto de
preferencia.

1979 — Quality is free

Philip B. Crosby. 1926
— 2001
-Conformidad con
requerimientos.
- Medir caracteristicas
de un producto o
serwvicio gue satisfagan
los criterios de
especificacidn.
- Eequeritnientos
claramente estableci dos
para evitar
malentendidos.
- Cero defectos.

1985 — 2Qué es control total de
la calidad? El modela Japonés.

1986 — Fuera de la crisis.

Kaoru Ishikawa. 1915
- 1989

CARACTERIZACION AUTORES
DE LA CALIDAD

Variacién medible -Shewhart (1931).

aceptable

Adecuacién al uso -Juran (1951)

-La calidad es
. equivalente ala
satisfaccién del cliente.
- Los requerimientos v

Satisfaccion del cliente -Juran (1951)

-Feigenbaum (1956)
Islkawa (1985)
-Deming (1986)

necesidades de los
clientes cambian.

-La definic1én de
calidad es siempre

Caracteristicas del
producto que responden a
necesidades del cliente

-Juran (1951)
-Deming (1986)

cambiante.
- Considera el precio
comeo parte de la

. W._Edwards Deming.
—

= 1900 - 1993

-Satisfaccién del
‘ I cliente.
- La calidad es
multidimensional.
- Diferentes grados de
calidad.
- Las necesidades del
cliente cambian.
- Necesidades de los
usuaros traducidas en
caracteristicas medibles

No puede definirse, pero calidad. del producto.
todos saben que es.
Conformmdad con
requerimientos
Reduccién de perdida una

vez entregado el producto

-Pirsig (1974)

-Crosby (1979)

-Tagushi (1979)

al cliente

Cambiante -Feigenbaum (1956)
-Islkawa (1985)

Multidhmensional -Feigenbaum (1956)

-Deming (1988)

Nota. En la figura se muestra la cronologia de la definicion de la calidad segun los filosofos.
Adaptado de “La Calidad: Evolucion de su significado y aplicacion en servicios” por M. Torres
y C. Véasquez, 2010.
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Por lo tanto, los prestadores de servicio desde el primer momento deben asegurarse de
que todos los medios fisicos utilizados sean los adecuados para el cliente, donde, Mazon-
Morena et al. (2020), sostienen que:

Hay varios aspectos internos del lugar que se debe seguir para una buena presentacion
del servicio, como: (a) mesas limpias, (b) cubiertos adecuados, (c) servicio higiénico
presentable, (d) temperatura del lugar, (e) personal de servicio, entre otros, que son aspectos
que se perciben a primera vista y que permiten en muchas ocasiones una idea de la “calidad
esperada” del servicio adquirido. (p. 3)
2.2.1.2 Teorias sobre calidad de servicio

Segun, Vargas y Aldana (2011) mencionan las siguientes teorias:

Figura 2
Teorias sobre la calidad de servicio
Teoria de Teo_r Ifi de_ I’a Teoria de la Teorla de la Teoria de las
. planificacion . calidad basada en L
Deming . calidad total ) restricciones
para la calidad la administracion
Teoria de cero \ T / Teoria de la
errores Y~ ., excelencia
TEORIAS SOBRE LA
CALIDAD DE SERVICIO \
Teoria del / Teoria_de la
pokayoke gerencia del
/ l \ valor al cliente
Teoria Teoria de Teoria de los Teoria de la Teoria de la
contemporanea politicas de elementos basicos gestion de diferenciacion del
de la calidad calidad e integradores servicios servicio al cliente.

Nota. En la figura 2 se muestran la teorias de la calidad de servicio. Adaptado de “Calidad y

servicio: Concepto y herramientas” por M. Vargas y L. Aldama, 2011.

Desde otra perspectiva, para Chacon y Rugel (2018) los padres de la calidad

fomentaron sus propias teorias de restauracion fructuosa como también su aplicacion con una




direccidn a sistematizacion y estandarizacion de procesos productivos e industriales con el
objeto de obtener mejores productos y servicios.
2.2.1.3 Caracteristicas de calidad de servicio

Tal como afirma la International Online Education Euroinnova (2022) dado que el
cliente expresa su opinion teniendo en cuenta varias cualidades o aspectos, se consideran las
siguientes caracteristicas:

e Confiabilidad: Tiene que ver con la percepcion de confianza del cliente, de que el
servicio se prestara de acuerdo con el contrato y los términos establecidos. También es el
mejor servicio que una empresa puede ofrecer porque se logra una percepcion mas
positiva del cliente sobre la capacidad de la compafiia para brindar un servicio al cliente
de primer nivel en relacién con sus productos.

e Conveniencia: Se debe procurar un facil acceso en relacién con el alojamiento habitual
del cliente, lo lejos o cerca que se encuentre.

e Laprosperidad de la empresa: El cliente normalmente establece una relacion calidad y
precio para usarla como base para su evaluacion.

e Seguridad: Se evalla en términos de espacio real, asi como una evaluacion calificada de
los proveedores de servicios, ya sea de acuerdo con sus competencias profesionales o sus
habilidades basadas en la experiencia laboral previa. El cliente debe tener interacciones
positivas con lo que ofrece el negocio, como una percepcién positiva de la empresa y de
buenos productos o servicios, para satisfacer necesidades y sentirse seguro de que los
productos o servicios que ha elegido son los mas adecuados para él.

e Lanaturaleza material: Tiene que ver con la configuracion de las areas o la utilizacion

de las herramientas necesarias para producir el servicio.
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Figura 3
Caracteristicas de la calidad de servicio

Intangibilidad: Como
los servicios son
intangibles, es
imposible que los
clientes prueben,
degusten, toquen,
vean, oigan o huelan
un servicio antes de

comprar. ‘

Nota. Calidad de servicio y sus caracteristicas. Adaptado de “La calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente: Binomio clave en las agencias de viajes en Ecuador” por R. Villacis,
2018. Memoralia 15, p.131.

2.2.1.4 Importancia de calidad de servicio

Segun Ledn-Ramentol et al. (2018) es una decision estratégica que una organizacién
puede tomar para mejorar el desempefio general y el desarrollo sostenible, es mas, una
empresa se orienta a la calidad cultiva una cultura que buscara evidenciarse tanto en
comportamiento como actitud durante sus actividades y procesos buscando cubrir las

expectativas del cliente y sus asociados.
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Las siguientes variables pueden afectar la importancia:
Se ofrece una variedad méas amplia de productos como resultado de una mayor
competencia, lo que requiere la entrega de valor agregado. Debido a las comparaciones
de costos y calidad de productos de los competidores, es necesario buscar la
diferenciacion.
Los clientes tienen mayores expectativas y ya no solo estan interesados en el precio y la
calidad; también desean un buen servicio, un ambiente acogedor, comodidad, atencion
personalizada y un servicio rapido.
Si no se logra la satisfaccion de un cliente con la atencién que recibid, es probable que
critique a ambas partes e informe a otros clientes sobre su mala experiencia.
Es mucho mas probable que el consumidor que percibe un servicio o atencion optima
regrese o realice otra compra.
Es muy probable contar con la recomendacion de este cliente a otros si recibe un excelente
servicio o atencion.
Estos factores deben tenerse en cuenta porque, cuando cada uno de ellos es correctamente

entendido y puesto en préctica, se puede obtener una ventaja competitiva.

2.2.1.5 Modelo SERVQUAL

Segun Yovera y Rodriguez (2018), mide el valor de la expectativa y percepcion de

cada cliente identificando cuatro factores que afectan el servicio anticipado de la siguiente

forma: (a) Publicidad de boca en boca (lo que el usuario ha escuchado de otros sobre el

servicio), (b) necesidades personales y (¢) circunstancias unicas de cada consumidor. Es asi

pues, que el valor de las percepciones es inferior a las expectativas, se dice que el servicio
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tiene deficiencias de calidad por lo cual se considera, que es de buena calidad si el valor de las
percepciones iguala o supera las expectativas.
2.2.1.6 Dimensiones de la calidad de servicio

Segun Villacis (2018) los siguientes atributos son los componentes fisicos que
acomparian y respaldan al servicio como: (a) confiabilidad, (b) capacidad de realizar un
servicio tipico con confiabilidad y precision, (c) sensibilidad; la capacidad de asistir a los
usuarios y ofrecer un servicio rapido, (d) confianza, (e) experiencia, (f) preocupacion
mostrada por los miembros del personal, (g) capacidad para inspirar credibilidad y empatia;
capacidad de dar a cada cliente una atencion individualizada.
2.2.1.7 Ventajas

Con este método, como afirma Bustamante et al. (2019) se puede comparar la
percepcidn y expectativa de cada consumidor de cualquier tipo de empresa en un momento
especifico, estableciendo similitudes y diferencias, posibilitando el diagnéstico de la calidad
del servicio. Esta comparacién también es posible entre varios negocios que ofrecen un
servicio igual o similar en otras ciudades; del mismo modo puede ser alterado de acuerdo con
las caracteristicas de la organizacion que se esta evaluando. Finalmente, permite examinar el
rango de percepciones, opiniones y expectativas del consumidor en relacion con la calidad del
servicio.
2.2.1.8 Desventajas

Para Bustamante et al. (2019) dicho método tiene por base los cuestionarios, donde los
datos pueden estar sesgados porque es posible que los encuestados no comprendan
completamente la mecéanica de la encuesta y, por lo tanto, no puedan determinar si se

entienden los significados previstos de las preguntas. Puede ser un desafio para el usuario
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responder a las 44 preguntas porque este cuestionario tiene 5 dimensiones y 22 atributos en
total.
2.2.1.9 Medicién de calidad de servicio

Segln Mazon et al. (2020) hace relevancia a tres criterios importantes: (a) calidad, (b)
satisfaccion y (c) valor; donde el dltimo criterio posee bajo nivel de estudio hasta la
actualidad.

Por otro lado, se menciona que existe otras medidas de la calidad de servicio segln
Krudthong (como se cita en Acosta et al., 2018):

(@) KANO, fue desarrollado por Kano, N. y sus colegas; cuyo propésito fue identificar
si es una calidad esperada (unidimensionales), deseada o incitada (atractivos), (b) ACSI
(Indice de satisfaccion del cliente estadounidense) es un indicador de medicion cuyo objetivo
es evaluar la satisfaccion general en comparacion con las expectativas y organizacion ideal y
(c) QFD (La casa de calidad de la metodologia) se enfoca en el SERVQUAL que determina la
calidad del servicio. (p. 5)
2.2.1.10 Control de calidad

Segun Carrera et al. (2018) se enfoca en el proceso, significa que se fortalece el
proceso a través de la mejora continua para promover un producto sin defectos, de tal manera
que la probabilidad de que no cumpliera con las especificaciones sea bastante baja. Sin
embargo, se mencionan las etapas: la primera, referida a inspeccionar productos acabados
para corregir sus defectos, segundo, la prevencién de los defectos y la tercera, es la

inspeccion, aungue sea costosa es necesaria para incrementar la calidad.
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2.2.1.11 Calidad percibida del servicio

Para Diaz y Pons (como se cita en Angamarca et al., 2019) se considera a la
apreciacion del consumidor sobre la calidad del servicio y sus expectativas; de igual forma,
para Marin (como se cita en Angamarca et al., 2019), indica que es suficiente comprender lo
que necesitan los clientes para garantizar que no haya discrepancias entre lo que se hace y
cémo el cliente percibe que se han satisfecho sus necesidades.

La relacion entre la calidad percibida y las intenciones de compra de los consumidores
es fuerte y significativa, segln otros autores. Se afirma que a mayor sea la calidad percibida
del servicio y satisfaccion entonces superior serd las intenciones de compra de los
consumidores. Para Reyes (como se cita en Angamarca et al., 2019), considera que es un
factor adecuado, una ventaja competitiva que atrae a los clientes, que a su vez genera
confianza y fomenta la lealtad. Por lo tanto, para una lealtad y fidelidad del usuario hacia el
servicio es trascendental la comunicacion donde se demuestre la satisfaccion con el servicio
recibido.
2.2.1.12 Impacto de calidad de servicio

El impacto como tal, seglin la RAE (2021), es el: “efecto producido en la opinion
publica por un acontecimiento, una disposicion de la autoridad, una noticia, una catastrofe,
etc.” (parr. 5). Por lo que, es una caracteristica que impresiona al consumidor ya sea por sus
productos o por el mismo servicio que ofrece. Asi, Pizzo (como se cita en Monroy, 2015)
refiere que: para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, es primordial
procurar un servicio que sea receptivo, adaptable, valorado, seguro y confiable donde el
usuario se sienta atendido, a pesar de los errores o imprevisto, con el fin de generar mayores

ingresos y reducir costos para la compafiia.
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Ademas, hablar de calidad no solamente se refiere a la mejora continua (sistemas en
los procesos) sino que es un todo en general como: (a) tecnologia, (b) infraestructura, y (c)
cultura organizacional y tomar consciencia sobre las necesidades y niveles de servicio en la
atencion que se le otorga (Monroy, 2015).

2.2.2 Fidelizacion del consumidor

Para Pefia et al. (2015), es una estrategia para diferenciarse de la competencia y tener
un impacto significativo, implementar programas de fidelizacion de clientes a fin de lograr
una mejora en la cartera y cobranza de una empresa. Ademas, el ahorro de costes en la
atencion al cliente y un aumento de los ingresos incrementando las ventas de los usuarios mas
lucrativos; otras ventajas son el: modelo dinamico, sistemas que permitan cuantificar y
examinar los beneficios financieros, implementar una estrategia de lealtad a los
consumidores, lograr un mayor nivel de rentabilidad, aplicar la correccion y validar el modelo
sugerido y una instancia del mundo real de una empresa comercial; con este programa de
fidelizacion se pretende alcanzar el objetivo donde se den resultados financieros importantes
para la organizacion.
2.2.2.1 Definicidn de la fidelizacion

Se comprende al grado de compromiso que adquiere un cliente en relacién a la marca
de su preferencia, la misma que es expresada con comportamientos positivos que lo llevan a
comprar repetidamente un mismo producto debido a los beneficios que obtiene de él y que no
encuentra el mismo grado de satisfaccion en otros productos de marcas similares; es decir, la
fidelizacién conlleva a la compra concreta y consecuente de un determinado producto como

consecuencia de haber tenido experiencias positivas con su consumo (Oruna et al., 2023).
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2.2.2.2 Teorias sobre la fidelizacion
Segun los autores Pefia et al. (2015), presenta las siguientes teorias:

e La teoria del consumidor: Explica que el consumidor se comporta de acuerdo a las
motivaciones personales que lo mueven a realizar la compra de determinados productos,
es decir, las necesidades que hacen surgir la compra concreta, muchas veces encuentran
su fondo en motivaciones méas profundas como la calidad y reputacion de la marca,
caracteristicas y/o atributos mas atractivos, entre otros que se manejan como el aspecto
psicoldgico de cada cliente, la percepcion sostenida en la mente de cada consumidor
determina en gran manera, no solo la decisién de compra, sino en la lealtad hacia la
marca.

e Teoria de las rutas de probabilidad: Los consumidores se adhieren a un marca siendo
fieles a ella, de dos maneras; la primera se denomina ruta larga, en la que toman todas
sus precauciones antes de dar su fidelidad, es decir, evaltian todos los riesgos y
beneficios que obtendrian con dichos productos, procuran informarse de todos los
aspectos relacionados, desde su creacion hasta las opiniones de previos clientes, de tal
modo que toman una decision de compra basada en analisis concretos; mientras que la
segunda ruta de fidelizacidn es més corta, pues el usuario basa su lealtad en lo que
observa externamente, como es su reputacién, posicion obtenida en el mercado y
muchas veces influenciada por la publicidad en medios interactivos.

e Teoria de las estrategias: Considera como factor clave a las estrategias disefiadas
desde el area de marketing de cada empresa, estrategias que pueden ser de todo tipo,
acorde a los objetivos que se ha planteado, la institucion a nivel comercial, es asi que,

existe un grupo de organizaciones cuyas estrategias estan basadas en costos bajos con la
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condicion de compras constantes y en periodos frecuentes, tal es el caso de los
productos de primera necesidad que son inevitables de adquirir por la poblacion; en
cambio, para otro tipo de productos no tan demandados y donde existe mayor
competencia, la compafiia debe desarrollar otro tipo de estrategias como las
promociones por temporadas especiales, descuentos que muestran mayor fidelidad,
regalos especiales, eventos gratuitos de expansion recreativa y/o cultural, entre otros
que sean atractivos para cada publico.

e Teoria de la diversificacion: Se basa en los publicos cada vez mas exigentes a los que
se enfrenta el mercado, sobre todo cuando se trata de productos cuya oferta es alta,
donde los productores deben buscar distinguirse por la diversificacion de los mismos, de
tal modo que los usuarios se vean atraidos por la variedad y novedad que son expuestos
en la publicidad de la marca, dicho factor de variedad puede enfatizar la diferencia entre
un producto y otro, haciendo que sea mas demandado en el mercado, y siendo el
preferido, y de esa manera pueda fidelizar rapidamente a sus clientes.

2.2.2.3 Caracteristicas de la fidelizacion
Segun Zamarrefio (2020), la fidelizacion se caracteriza por:

e La buena relacion que existe entre producto y cliente, haciendo que con tales relaciones
se afiance atin mas el vinculo comercial que permita consolidar la fidelizacion en si
misma.

e Lacomodidad hace relevancia en la realizacion de la compra en una misma marca
porque le garantiza confiabilidad y seguridad que los bienes adquiridos tendran la

calidad que esperan e incluso superaran sus expectativas.

47



e Ser una fuente estratégica de generacién de nuevos clientes, es decir, que no solo se
afianza el consumo de tal grupo, pues a su vez, estos recomendaran la marca con las
personas mas cercanas, abriendo la posibilidad de nuevos grupos de consumidores a los
cuales fidelizar.

e La mejora constante de los productos como una forma de sostener la fidelidad adquirida
por parte de los clientes, es por ello que las empresas buscan innovarse constantemente
en funcidn de las exigencias de sus consumidores, para que de ese modo, no los pierda
de su cartera comercial.

2.2.2.4 Importancia de la fidelizacion

Uno de los aspectos mas importantes que las empresas consideran, es la reduccion de
costos. Esto se explica desde el comportamiento natural que tienen los clientes ya fidelizados
para recomendar gratuitamente la marca de su preferencia hacia otros publicos como sus
familiares, amigos, conocidos, comparfieros de trabajo y demas circulos sociales con los que se
relaciona, de tal modo que la compafiia ahorre un monto monetario en publicidad para la
captacion de clientes; al mismo tiempo dicho ahorro supone una fuente de ingresos que ayude
a la generacion de nuevos proyectos comerciales con los que la empresa pueda incrementar
aun mas su rentabilidad neta (Gil, 2020).
2.2.2.5 Dimensiones

Los clientes valoran en gran significancia la fidelizacion a través de sus 2 items:

e Dimension 1: Fidelidad actitudinal

Segun los autores: Espinoza (2018); Escobar y Mamani (como se cita en Kuster 2002)

es un compromiso psicolégico compuesto por emociones positivas hacia una determinada

marca, bien o servicio. También se refiere al compromiso psicoldgico del usuario ya que se da
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cabida a sentimientos, experiencias, deseos y afectos positivos con respecto a un producto.
(Rodriguez; como se cita en Keller & Lehmann, 2006). Como también, es una cualidad
efectiva que coloca al comprador hacia una determinada marca, producto o servicio para
alcanzar un concepto eficaz. Rodriguez (como se cita en Day, 1969).

e Dimension 2: Fidelidad comportamental

Se discuten metddicamente las compras recurrentes de un bien o servicio,
generalmente son el resultado de la interaccidon del comprador con el negocio. De hecho, esta
relacionado con una mayor resistencia dedicada a elegir ofertas y otras alternativas de servicio
de las empresas rivales. Espinoza (2018), asi como Escobar y Mamani. (Como se cita en
Kister 2002).

Asi mismo, la fidelidad comportamental asocia la frecuencia de compra donde la
probabilidad es que el usuario sea fiel a la marca. Rodriguez (como se citan en Bhattacharya,
1997; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dekimpe et al., 1997).
2.2.2.6 Modelo de Kotler y Keller

El Modelo de Kotler y Keller (2019), explica que la fidelizacién de clientes
comprende los siguientes aspectos:

e Atraccién y retencion con los clientes: EI mundo competitivo en el que han
convertido los mercados comerciales ha obligado al sector empresarial a disefiar
estrategias que no solo atraigan a los clientes con los que entran en contacto, sino
que la fidelizacion comprende hoy en dia la retencién de los mismos, haciendo todo
lo posible para que los clientes no deserten de la marca, es por ello que se usan

estrategias como el embudo, bases de datos de clientes con los que retoma la
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confianza, mensajes comerciales por medios electronicos y publicidad moderna que
suponga eficacia en retencion de clientes.

Generacion de lealtad: Son estrategias que garanticen los vinculos estrechos y
fuertes entre clientes y productores, de tal modo que la fidelizacion no sea solo una
etapa del proceso de compra que experimentan los consumidores, sino que se
mantenga e incluso se afiance con el paso del tiempo, es decir, no se debe bajar la
guardia porque otra marca podria atraer con mejores ofertas a los clientes.
Interaccidn con los clientes: Supone conversaciones efectivas con los clientes en
donde se los conquiste a base de ofertas atractivas que capturen su atencion y los
Ileve a realizar compras concretas de forma seguida con la marca; para ello
generalmente los empresarios se basan en estrategias de muestras gratis y anuncios
publicitarios en los medios electronicos relacionados a las redes sociales, mundo
virtual en el que la mayoria de clientes se desenvuelve hoy en dia.

Desarrollo de programas de lealtad: Se trata de programas que las empresas
disefian especialmente para el grupo de clientes ya fidelizados con la marca,
procurando que con dichos programas su cartera fidelizada sea premiada por su
preferencia y constancia de compra, entre los métodos mas utilizados para este fin,
se encuentran las membresias a clubes personalizados, ventas cruzadas, tarjetas de
clubes preferenciales, entre otros que supongan un rasgo de categoria distintiva
sobre el resto de clientes.

Recuperacion de clientes: Se trata de un modo estratégico de ganar mas clientes
fidelizados a partir de la base de datos de usuarios antiguos que dejaron de

consumir por diferentes razones, lo que se busca es conseguir informacion acerca
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de dichas razones y el modo de vida que en el presente tiene dicha cartera de
clientes; sin necesidad de ser muy invasivos, se aplica ofertas especiales para
clientes antiguos procurando no reincidir en los errores del pasado y esta vez
fidelizarlos con eficacia.

2.2.2.7 Medicidn de fidelizacion

Es la consecuencia de una compra repetitiva al adquirir un bien o servicio, por lo
tanto, para Oliver (como se cita en Sarmiento, 2018) indica que la fidelizacion del cliente
implica diferentes etapas y que estas deberian requerir ciertas estrategias diferenciadas como:

e Fidelidad cognitiva: En que el adquisidor manifiesta un conocimiento vano de los
beneficios de una marca, dando paso a la comparacién de las distintas alternativas que
hay en el mercado global, nacional e internacional.

e Fidelidad afectiva: Es debido a repetidas compras de una misma marca, que realiza
un cliente, éste desarrolla un vinculo afectivo favorable hacia una marca, que en
palabras de Oliver R.L.se traduce en: “lo compro porque me gusta”.

e Fidelidad conativa: Se percibe de parte del cliente una importante intencion e
implicacion fuerte hacia la compra, que denota un alto nivel de motivacion.

De hecho, también existen algunas técnicas que utilizan la mayor parte de las
organizaciones como lo indica Mesén (2011), como especificar si el consumidor esta
preparado para respaldar la compra de los bienes o servicios de la empresa y para endosarlos a
otros, si prefiere cambiar a compafiias competidoras por lanzar un producto mejor o nuevo, o
si esta dispuesto a esperar a que lo mejoren. Asi mismo, se identifica si el interesado esta
dispuesto a pagar mas por ellos. Por otro lado, descubrir si hallaron su propio negocio,

averiguar si un anuncio, una recomendacién de un cliente anterior o algun otro factor influy6
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en su decision, asi como también, comprometerse directamente con los consumidores para
saber como se sienten acerca de sus productos o servicios y si los volverian a comprar y se
debe calcular el namero de clientes perdidos y ganados durante un determinado periodo
especifico para utilizar las técnicas adecuadas para la retencion de compradores.
Por otro lado, para medir el grado de fidelizacion de los clientes, se debe tener en
cuenta cuatro aspectos segun Conexién ESAN (2022).
e Los ingresos generados por cada uno de ellos.
e El nimero de afios que tienen como clientes activos.
e Los ingresos generados por su influencia positiva en el mercado.
e Las pérdidas provocadas por su impacto negativo.
2.2.2.8 El trébol de fidelizacion
Est& formado por cinco pétalos y un corazon, donde hay una gran posibilidad de que

sus clientes se fidelicen por si solos y ademéas puedan permanecer como clientes fieles.
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Figura 4
El trébol de la fidelizacion

CORAZON

Nota. En la figura se muestra el trebol de la fidelizacion. Adaptado de “Fidelizacion de clientes” por
J. Alcaide, 2015.

A continuacion, segin Alcaide (2015) veremos las siguientes definiciones que son las

partes del trébol para una lealtad éptima.
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Corazén: Es el centro del trébol, el nucleo de la fidelizacion donde se observa si
existe 0 no una cultura orientada hacia el cliente, experiencia y estrategia
relacional. Es importante también mencionar las caracteristicas claves que llevan a

una fidelizacién como son:

La orientacidon que toma la empresa para el logro y consolidacion de

crecimiento en niveles de satisfaccion.

- Continta informacion con respecto a las necesidades, deseos y expectativas
actuales y futuras de los clientes.

- Ladistribucion adecuada acerca de la informacion recopilada con respecto de
los usuarios en todas las areas de la organizacion.

- Contar con la suficiente capacitacion para una acertada respuesta en referencia
a la informacion obtenida para una mejor escucha relacionada con la atencion a
las necesidades del consumidor.

- Crear valor altamente positivo.

- Alto grado de coordinacién que este orientado hacia un mismo objetivo comun:
El cliente.

Informacién: Existen herramientas o sistemas informaticos que se centran en la

atencion del consumidor, que permiten tener una base de datos que facilitan a la

organizacion con la obtencion de deseos y expectativas asi como también sus
caracteristicas, lo cual establecen alertas que ayudan a tomar acciones de manera

automatica si un cliente esta por abandonar la empresa.
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» Comunicacion: Para lograr una alta fidelizacidn es necesario crear una fuerte
connotacion emocional con los clientes, donde, se pueda establecer vinculos
emocionales. No obstante, hay que aclarar que no existe una relacién emocional si
no hay una buena comunicacion con los clientes.

» Marketing interno: Para contar con un personal activo, es importante desarrollar
una gestion eficaz de marketing interno; ya que, su servicio y desempefio son un
papel importante y crucial en la calidad de prestacion; convirtiéndose en sustancial
mejora de la calidad de servicio en la organizacion.

» Experiencia del cliente: La experiencia en la que vive el cliente es vital para la
retencion y fidelizacion de la organizacion, de hecho, no se trata de que, si llego a
tiempo, sin errores o practicamente perfectos, sino que, los contactos e
interrelaciones sean memorables y que los clientes puedan transmitirselos con
alegria a sus parientes, amigos o colegas de trabajo. Asi mismo, existe herramientas
fundamentales como: blueprint y mapping.

» Incentivos y privilegios: Una importante fuente tanto de beneficios como de
rentabilidad son los clientes fieles ya que logran consolidar su propia cartera de
clientes, por lo tanto, es importante recompensarle por su dedicacion hacia la
empresa. Como parte de la recompensa es necesario mencionar las estrategias de
fidelizacién ya que es uno de los recursos mas utilizados en programas de fidelidad:
sistemas de acumulacion de puntos, de millas, etc.

2.2.2.9 Cartera de clientes
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Para Alcaide (2015), es una herramienta estratégica, que ayuda a formalizar las
relaciones en base a los clientes, que consiste en agrupar a los diferentes criterios
denominados “cartera de clientes”.

Por otro lado, para Conexién ESAN (2022), es el registro que ayuda a clasificar a los
consumidores actuales y potenciales de un negocio.

Por lo tanto, es importante mencionar el proceso de caracterizacion ya que identifica a
través de los segmentos claves de la empresa, disefia objetivos concretos, establece factores

importantes, detecta oportunidades de crecimiento y desarrollo estratégico.
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CAPITULO I1I: METODO
3.1 Tipo de estudio
3.1.1 Tipo de investigacion

Es bésica porque brinda la oportunidad de ampliar el conocimiento y profundizar en el
comportamiento en diferentes contextos, aceptando o rechazando la hipdtesis del presente
estudio. Ademas, se revela el grado de correlacién que muestran las variables: Calidad y
Fidelizacion (Fernandez et al., 2020).

3.1.2 Enfoque de investigacion

Es la identificacion de leyes generales referidas a un grupo de hechos cuyo
instrumento recoge datos cuantitativos, los cuales incluyen la medicién sistematica, y emplea
el andlisis estadistico como caracteristica resaltante (Ferrer, 2010).

Desarrollado bajo un enfoque cuantitativo (a través del cuestionario), ya que permite
establecer pautas de comportamiento y probar teorias entre la calidad del servicio y la
fidelizacion. Ademas, deben ser lo méas "objetiva" posible y no deben ser influenciados por el
investigador (Fernandez et al., 2020).

3.1.3 Nivel de investigacién

Es de nivel descriptivo y correlacional que permite conocer la conexion que existe
entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto particular, en este caso
calidad de servicio y fidelizacion (Fernandez et al., 2020).

3.1.4 Disefio de investigacion
Es de tipo no experimental y de corte transversal, ya que se trata de estudios realizados

sin manipulacion intencional de variables, en los que solo se observan fendmenos del medio
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natural de ellos para su analisis. Y es transversal, porque la investigacién se desarrolla en un
momento especifico (Fernandez et al., 2020).
3.2 Unidad de estudio

3.2.1 Poblacion

Segun, Ferrer (2010) menciona que “Los estadisticos usan la palabra poblacion para
referirse no s6lo a personas sino a todos los elementos que han sido escogidos para su
estudio” (p. 31).

Por consiguiente, el estudio tiene como publico objetivo a la poblacion Arequipefia,
conformada por los usuarios frecuentes de la sangucheria que se encuentran en las dos sedes
de la ciudad de Arequipa (Mercaderes y Mall Plaza Cayma) entre mujeres y varones que
trabajan y/o estudian.

Asi mismo, segun la INEI (2021), estimada y proyectada al 30 de junio del 2021, en la
ciudad de Arequipa hay un total de 1,027 953 habitantes, tomando en consideracion todo ello,
con respecto al nivel socioeconémico, se analizara a los niveles A, B 'y C de la poblacion
Arequipefia que conforman un 58.3% con un margen de error del 1.3%. APEIM (2021). Por
lo tanto, el nimero de poblacion que se toma para calcular la muestra es de 599 296
habitantes.

3.2.2 Muestra

Los estadisticos indican que “muestra” es una porcion escogida de la poblacion que
matematicamente, se puede describir muestras y poblaciones al emplear mediciones como la
media, mediana, la moda o la desviacion estandar (Ferrer, 2010).

Por ello, el tipo de muestra utilizado es de probabilidad aleatoria simple porque todos

los miembros de la poblacidn tienen las mismas posibilidades de ser encuestados.
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Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula:

2
N = z” »pxN NC.=  94%
E2+(N—1)+Z%2*p=*q
Z= 1096
v 1.962 0.5 599 296 0
= 0.06%% (599296 —1) + 1.962+05+05 £~ 6%
- 05
N = 267 P
g= 05
N= 599 296

Donde:
NC: Nivel de confianza
Z: Parametro
E: Error
p: Probabilidad de acierto
g: Probabilidad de desacierto
N: Poblacién
Por lo tanto, se aplic6 a 267 personas.
3.2.3 Criterios de seleccion- caracteristicas
La presente investigacion esta enfocada a la poblacion Arequipefia que consume en la
sangucheria ubicada en el centro (Mercaderes y Mall Plaza Cayma) entre jovenes y adultos de
17 hasta los 45 afios de edad; quienes tienen el interés en el consumo de comida rapida y
bebidas de los niveles socioeconomicos A, B Y C. Asi mismo, como criterio de inclusion,

para determinar quiénes pueden participar del estudio: las personas deben residir en Arequipa
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y haber consumido alguna vez en la sangucheria “La Lucha”. Si no cumple alguno de estos
dos requisitos, no participa del estudio.

3.3 Técnicas/ instrumentos/equipos/recursos

3.3.1 Técnicas

Segun el Equipo editorial Etecé (2020) indica que son un conjunto de herramientas,
procesos e instrumentos utilizados para obtener informacion y conocimiento, asi mismo, son
un recurso esencial que permiten obtener datos e informacidn relevante. Por lo tanto, en la
presente tesis, la técnica que se va utilizar para ambas variables es la encuesta.

3.3.2 Instrumentos

Para ambas variables se va utilizar el cuestionario, donde se realizara a través de la
escala de medicién de Likert, donde uno es igual a “totalmente en desacuerdo” y cinco es
igual a “totalmente de acuerdo”.

Por otro lado, para el desarrollo de los cuestionarios se va tomar los siguientes
pardmetros:

Para el andlisis de la relacion de la calidad en el servicio y la percepcién general de los
comensales se va tomar el instrumento de Choque y Ruiz del 2019 que esta basado en el
modelo Servqual el cual esta dividido en cinco dimensiones: (a) Elementos tangibles con 2
items; (b) Fiabilidad con 2 items; (c) Capacidad de respuesta con 3 items; (d) Seguridad con 3
items y (e) Empatia con 2 items, sumando un total de 12 items.

Ademas, para el analisis exploratorio de la fidelizacion de los clientes se va tomar el
instrumento de Escobar y Mamani del 2020 que esta basado en el modelo de Kuster del afio
2022, el cual contiene 7 items divididos de la siguiente manera: (a) Fidelidad actitudinal con 4

items y (b) Fidelidad comportamental con 3 items, sumando un total de 7 items.
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3.3.3 Confiabilidad de los instrumentos
Para Oviedo y Campo ( 2005), el valor minimo aceptable del coeficiente alfa de
Cronbach es 0.70; por debajo de este, la escala utilizada tiene baja consistencia interna. En
tanto, el valor méximo esperado es de 0.90; sobrepasando este valor se considera redundancia.
Por lo tanto, los instrumentos utilizados poseen la confiabilidad obtenida a través del
calculo del alfa de Cronbach, segun la teoria este coeficiente debe ser mayor a 0.7 para ser
apto para su uso

A continuacion, se presenta los valores para cada variable:

Tabla 2
Alfa de Cronbach de la calidad de servicio y fidelizacién
Variables Alfa de Cronbach Item
Calidad de servicio 0.950 12
Fidelizacién 0.792 7

Nota. Informacion obtenida de Choque y Ruiz (2019) & Escobar y Mamani (2020).
Adicional se realiz6 nuevamente el calculo del alfa para las variables y dimensiones en

esta investigacion para corroborar la confiabilidad. Por lo que, se detalla en las siguientes

tablas.
Tabla 3
Alfa de Cronbach de las variables
Variables Alfa de Cronbach Item
Calidad de servicio 0.948 12
Fidelizacion 0.906 7

Nota. Elaboracion propia.

61



Tabla 4
Alfa de Cronbach de las dimensiones de la calidad de servicio

Dimensiones Alfa de Cronbach
Elementos tangibles 0.842
Fiabilidad 0.797
Capacidad de respuesta 0.845
Seguridad 0.879
Empatia 0.873

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 5
Alfa de Cronbach de las dimensiones de la fidelizacion
Dimensiones Alfa de Cronbach
Fidelidad actitudinal 0.89
Fidelidad comportamental 0.82

Nota. Elaboracion propia.

Como se observa, el resultado de los instrumentos con el Alfa de Cronbach tienen
valores de 0.948 y 0.906, lo que significa que las encuestas tienen un alto grado de
confiabilidad, pues se encuentran dentro del intervalo 0.7 y 1.00, lo que representa
instrumentos aplicables para la recoleccion de datos.

3.3.4 Recoleccion de datos
La investigacion realiza las siguientes acciones para la recoleccion de datos:
e Abordar investigacion.
¢ Disefio del cuestionario usando la herramienta de Google Forms.
e Envio de link a distintos medios digitales y de mensajeria instantdnea como grupos en
Facebook, correo y grupos de Whatsapp, que cumplan con la condiciéon de edad y

segmentacion socioeconomica.
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Recopilacion de datos en una hoja Excel.

Ingreso de puntuaciones en la plataforma SPSS version 25.

Generar frecuencias con porcentaje de los items de cada variable.

Desarrollar la agrupacion visual de las dimensiones y variables en niveles alto, medio y
bajo.

Aplicar la prueba de normalidad para determinar qué método de correlacién realizar:
Pearson o Spearman.

Interpretar los resultados y analizar el grado de asociacion entre las variables.
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3.3.5 Procedimiento

Figura 5

Flujograma de la metodologia de investigacion

Abordar investigacien

-

Generar frecuencias con

Disefic del cuestionario
usando la herramienta de
Google Forms

Envic de link a distintos medios
digitales v de mensajeria
instantanea como grupos en
Facebook, correo y grupos de
Whatsapp.

porcentaje de los items de
cada variable

METODOLOGIA

h

Ingreso de puntuacionss en &l
programa estadistico SPSS
version 25

Recopilacién de datos en una
haoja Excel

Realizar la agrupacion visual
de las dimensiones y

L

variables en niveles ato,
medio y bajo

Aplicar la prueba de
normalidad para determinar
gue médo de correlacion
realizar: Pearson o Spearman

Interpretar los resultados y
analzar el grado de asociacion
entre las variables

Nota. Flujograma de procedimiento de trabajo de investigacion. Adaptacion propia en base
a la investigacion realizada 2022. Adaptado de “Metodologia de investigacion” por Bizagi

Process Modeler.
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3.3.6 Matriz de consistencia

Tabla 6
Matriz de consistencia
Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Poblacion

Problema General Obijetivo General Hipdtesis General Variable Enfoque: Cuantitativo La presente
Cual es la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion ~ Determinar la relacion entre calidad de servicio y Existe una relacion significativa entre calidad de Independiente  Tipo de Investigacion:  investigacion
en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La  servicio y fidelizacion en los consumidores de la Calidad de Investigacion tiene como
sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa al Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Servicio cientifica basica. puablico
2022? de Arequipa al 2022. Cayma en la ciudad de Arequipa al 2022. Variable Nivel de objetivo a la
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas Dependiente Investigacion: poblacion
PE 01: Cual es la relacién entre los elementos tangiblesy ~ OE 01: Determinar la relacion entre la dimension HE 01: Existe una relacién significativa entre los Fidelizacion Descriptivo- Arequipefia
la fidelizacién en los consumidores de la sangucheria “La  elementos tangibles y la fidelizacion en los elementos tangibles y la fidelizacion en los correlacional. de los niveles
Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes consumidores de la sangucheria “La Lucha” con Disefio de A/ ByC
Arequipa al 2022? en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa al sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Investigacion: conformada
PE 02: Cudl es la relacién entre la fiabilidad y la 2022. Arequipa al 2022. Investigacion no por los
fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La OE 02: Determinar la relacion entre la dimension HE 02: Existe una relacién significativa entre la experimental con corte  clientes

Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa al 2022?

PE 03: Cudl es la relacion entre la capacidad de respuesta
y la fidelizacién en los consumidores de la sangucheria
“La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad
de Arequipa al 2022?

PE 04: Cudl es la relacion entre la seguridad y la
fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La
Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa al 2022?

PE 05: Cudl es la relacion entre la empatia y la
fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La
Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa al 2022?

PE 06: Cémo se precisa las dimensiones de calidad de
servicio que posean una mayor relacién con las
dimensiones de fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma
en la ciudad de Arequipa al 2022?

fiabilidad y la fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y
Cayma en la ciudad de Arequipa al 2022.

OE 03: Determinar la relacion entre la dimension
capacidad de respuesta y la fidelizacién en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes
en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa al
2022.

OE 04: Determinar la relacion entre la dimension
seguridad y la fidelizacion. en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y
Cayma en la ciudad de Arequipa al 2022

OE 05: Determinar la relacion entre la dimension
empatia y la fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y
Cayma en la ciudad de Arequipa al 2022.

OE 06: Precisar las dimensiones de calidad de servicio
que posean una mayor relacién con las dimensiones de
la fidelizacion en los consumidores de la sangucheria
“La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa al 2022.

fiabilidad y la fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y
Cayma en la ciudad de Arequipa al 2022.

HE 03: Existe una relacion significativa entre la
capacidad de respuesta y la fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con
sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de
Arequipa al 2022.

HE 04: Existe una relacién significativa entre la
seguridad y la fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y
Cayma en la ciudad de Arequipa al 2022.

HE 05: Existe una relacion significativa entre la
empatia y la fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y
Cayma en la ciudad de Arequipa al 2022.

HE 06: Existe dimensiones de calidad de servicio que
posean una mayor relacién con las dimensiones de
fidelizacién en los consumidores de la sangucheria
“La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa al 2022.

transversal.

Técnica:

Encuesta.
Instrumento:
Cuestionario.
Muestra: 267 clientes
de “La Lucha”
sangucheria.

frecuentes de
la
sangucheria
“La Lucha”
que se
encuentran en
las dos sedes
de la ciudad
de Arequipa
(Mercaderes
y Mall Plaza
Cayma).
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3.3.7 Operacionalizacion de las variables dependientes e independientes

Tabla 7
Matriz de operacionalizacion
Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicador items Técnicae
Instrumento
Es la capacidad de satisfacer al cliente en sus Elementos 1. Instalaciones fisicas. Preguntas 1y 2.
necesidades, expectativas y requerimientos (Hernandez tangibles. 2. Aspecto fisico del personal. . .
| Cuestionario creado
etal., 2009). 3. Solucién de problemas con prontitud. Preguntas 3y 4. .
. ) P P g y por Choque y Ruiz
Calidad de  Asi mismo, es una percepcion de excelencia que tienen Fiabilidad. 4. Informacion veraz.
Servicio ) o o ] que consta de 12
los clientes acerca de un servicio recibido. (Zeithaml & 5. Servicio rapido. Preguntas 5,6 y
) preguntas, basado en
Bitner, 2001). Capacidad de 6. Disponibilidad inmediata del personal. 7.
T ) ) el modelo Servqual a
respuesta. 7. Significancia en base a las quejas que presenta el través de las
cliente. dimensiones de la
8. Cumplimiento de las normas establecidas. Preguntas 8,9 y Calidad de Servicio.
Seguridad. 9. Conocimiento extenso acerca del personal. 10.
10. Amplio conocimiento en la seguridad del personal.
Empatia. 11. Preocupacion e interés por el cliente. Preguntas 11y
12. Actitudes por parte del personal. 12.
La fidelizacion es conseguir una conexion sélida y fuerte 1. Opcio6n de compra Preguntas 1,2,3  Cuestionario creado
con los clientes creando un sentimiento positivo a lo Fidelidad 2. Experiencia en la adquisicion del servicio. y4 por Escobar y
Fidelizacion  largo del tiempo (Hernandez S, 2020). actitudinal. 3. Comunicacion positiva y buena relacion con amigos a Mamani que consta de
Por otro lado, es un compromiso estable de un través de la red social. 7 preguntas, basadas
comprador con la empresa donde resulta la recompra 4. Recomendacion en la adquisicion del servicio en las dimensiones de
continua de un bien o servicio 5. Alternativa de servicio adquirido. Preguntas 5,6 y la Fidelizacion.
Izquierdo & Sanchez, 2023 (como se cita en Kotler y Fidelidad 6. Alternativa de oferta adquirida. 7.
Lane, 2012). comportamental. 7. Intencion de recompra.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 Resultados de la encuesta

4.1.1 Datos de control

4.1.1.1 ¢ Cual es su edad?

Figura 6

Edad de encuestados

De 46 a mas
afos
3%

De 36 a 45
afnos
6%

De 17a 25
anos
52%

De 26 a 35
anos
39%

B De 17 a 25 afios M De 26 a 35 afios M De 36 a 45 afios @ De 46 a mas afios

Segun la figura 6, se observa que el 52.1% lo conforman las edades entre 17 a 25 afios,
seguidamente el 38.6% entre 26 a 35 afios y no obstante el 6.4% entre 36 a 45 afios de edad.
4.1.1.2 ¢Cual es su género?

Figura7

Género de encuestados

Femenino
49%

Masculino
51%

m Masculino = Femenino
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Segun la figura 7, el 50.6% lo conforman del género masculino y con un 49.4% del

género femenino habiendo una minima diferencia del 1.2%. Por lo que se puede observar que,

la mayoria de personas que van a la sangucheria “La Lucha” son del género masculino.

4.1.1.3 ¢Cual es su educacion?

Figura 8
Educacién de encuestados

Instituto Nivel

completo Secundaria
9% 4%

Instituto

Incompleto Universidad
4%
Incompleta
26%
Universidad
Completa
57%
= Nivel Secundaria = Universidad Incompleta = Universidad Completa

Instituto Incompleto ~ m Instituto completo

Segun la figura 8, el 57% culmind la universidad completa y el 26% tienen

universidad incompleta, ademas, el 9% de los encuestados tienen instituto completo. Se puede

observar que la mayoria de clientes que consumen en la sangucheria son estudiantes

universitarios en su mayoria pero también tenemos personas que no tienen estudios superiores

0 ya los han concluido.
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4.1.1.4 Cudl es su distrito de residencia?

Figura 9

Distrito de residencia de encuestados
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Segun la figura 9, el 24.7% de los encuestados son del distrito de Cayma y el 13.9%

son del distrito de Miraflores y Cercado, asi mismo, el 9% son de Alto Selva Alegre y el 8.2%

de Cerro Colorado. Podemos observar que normalmente las personas que residen en los
distritos de Cayma y Cercado (zona céntrica de la ciudad) son los que concurren con mayor

frecuencia a ambas sedes de la sangucheria.
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4.1.1.5 ;Alguna vez has recomendado a un conocido el restaurante “La Lucha
Sangucheria Criolla”?

Figura 10
Encuestados que recomendaron el restaurante La Lucha

No
34%

Si
66%

uSj mNo

Segun la figura 10, el 66% de los encuestados indicaron que Si recomendaron el

restaurante "La Lucha Sangucheria Criolla" sin embargo el 34% indico que NO. Dicho

resultado es un factor positivo ya que los clientes recomiendan al restaurante con sus amigos

y familiares.
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4.1.1.6 ¢Cuando fue la ultima vez que recomendaste el restaurante “La Lucha
Sangucheria Criolla”?

Figura 11
Encuestados que recomendaron por ultima vez el restaurante La Lucha

Hasta el
momento no la Hace menos de
he 10 dias
recomendado 27%
34%
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16% 23%

m Hace menos de 10 dias
= Hace menos de un mes

= Hace mas de tres meses

Segun los resultados, el 34% indico que hasta el momento no la han recomendado y
que el 27% hace menos de 10 dias recomendaron al restaurante. Ademas, el 23% recomendé
hace menos de un mes (entre los 11 a 30 dias) por lo que se puede resaltar que si hay una

cantidad de clientes que consideran al restaurante como una opcidn de lugar concurrido.
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4.1.2 Calidad de servicio

Tabla 8

Dimensiones de la calidad de servicio

Totalmente en En Indiferente De Totalmente de
Variable Calidad de servicio desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Dimensiones Nro. Items f % f % f % f % f %
Elementos pregl ¢Considera Ud. que las instalaciones del lugar son las 8 3.0 20 75 78 292 108 404 53 19.9
tangibles adecuadas para el tipo de servicio que brinda?
preg2 ¢El personal tiene una apariencia pulcra? 5 1.9 48 18.0 36 135 114 427 64 24.0
Fiabilidad preg3 ¢Considera Ud. que el personal brinda soluciones inmediatas a 5 1.9 25 9.4 98 367 105 393 34 12.7
los problemas que se presenten?
preg4 ¢Considera Ud. que el personal da informacién confiable sobre 9 3.4 22 8.2 69 258 115 431 52 195
el servicio?
Capacidad de preg5 ¢El personal le ofrece informacion oportuna sobre el servicio? 16 6.0 37 13.9 59 221 127 476 28 105
respuesta
P preg6 ¢Considera Ud. que el personal demuestra disponibilidad 7 2.6 41 154 62 232 123 461 34 12.7
inmediata para atender sus requerimientos?
preg7 ¢La empresa presta interés a las quejas de los clientes? 6 2.2 35 131 98  36.7 87 326 41 154
Seguridad preg8 ¢El personal pone en practica las normas establecidas? 8 3.0 32 12.0 92 345 105 393 30 11.2
preg9 ¢El colaborador demuestra firmeza y seguridad en sus 7 2.6 24 9.0 56 21.0 132 494 48 18.0
actividades?
preg10 ¢El personal tiene amplio conocimiento sobre las funciones y 5 1.9 27 10.1 84 315 113 423 38 14.2
actividades que debe cumplir?
Empatia pregll ¢Considera Ud. que la actitud del personal es positiva, en 7 2.6 24 9.0 66 247 122 457 48 18.0
cualquier situacion?
pregl2 ¢El personal presta atencion y se preocupa por que el cliente se 7 2.6 28 10.5 68 255 117 438 47 17.6

sienta comodo y contento con el servicio?

Nota. En la siguiente tabla se presenta las frecuencias con porcentajes de cada items, se marcaron en negrita aquellas que fueron analizadas.

Elaboracion propia.
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Segun los resultados para la variable calidad de servicio se identificaron aquellos
items con mayor porcentaje para conocer porque la mayoria estaba de acuerdo o desacuerdo
con el enunciado, también se uso de referencia las dimensiones y como estuvieron los
resultados distribuidos. A continuacion, se presenta los items que fueron interpretados:

En la dimension elementos tangibles, segun la tabla 8, el 3% indican que las
instalaciones del lugar no son las adecuadas para el tipo de servicio que brinda, esto puede
deberse a la falta de espacio. Se puede observar que en ambas sedes (Mercaderes y Mall Plaza
de Cayma) el espacio es estrecho lo que podria afectar a futuro la reduccién de ingresos y
ganancias de la organizacion.

Asi mismo, en la dimension empatia, se observa que el 9% de los encuestados
consideran que el personal no tiene una buena actitud hacia los clientes, esto puede deberse a
que no dan una atencién amigable y que en ocasiones hay un ambiente negativo. En ese
sentido, es importante mencionar que el consumidor es la base de un negocio y que por ello se
deberia dar un trato mejor hacia ellos sin excepcion alguna.

Ademas, en la dimensién capacidad de respuesta el 22.1% indica que no recibe
correctamente la informacion que desea obtener en el momento, esto puede deberse a que el
personal no esta al 100% capacitado para realizar una buena atencion. Esto genera una mala
impresion y que en un futuro el cliente no quiera volver a consumir el servicio.

En la dimensidn seguridad, se observa que el 49.4% estiman que el personal se
mantiene seguro y confiado al momento de indicar los platillos de mesa. Lo cual significa que
es un valor promedio que indica que los usuarios se sientan satisfechos al consumir el

servicio. Sin embargo, el 39.3% indica que el personal no pone en préactica las normas
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establecidas y esto puede generar una disconformidad del servicio ya que no estan
cumpliendo con las normas y politicas de la organizacion.

Y por altimo en la dimension elementos tangibles el 24% de los encuestados indican
que el personal del restaurante tiene una apariencia limpia y ordenada, lo que genera un
ambiente pulcro y que los alimentos a consumir sean de calidad. Ademaés, hay que mencionar
que debido a la pandemia del 2020 el establecimiento tomo las medidas preventivas
adecuadas y que estas ayudaron a que muchos de los clientes se sientan seguros al consumir
sus platillos. De hecho, este es un factor clave que el restaurante tomé muy en cuenta y es por

ello que los clientes lo consideran un lugar apropiado para degustar.
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4.1.3 Fidelizacion

Tabla 9

Dimensiones de la fidelizacién

Variable Totalmente En Indifer De Totalmente
Fidelizac en desacuerd ente acuerdo de acuerdo
ion desacuerdo 0
Dimensiones  Nro. items f % f % f % f % f %
Fidelidad pregl3 (Considera Ud. al restaurante “La Lucha sangucheria” como su primera opcion de 24 90 48 180 97 363 8 318 13 49
Actitudinal compra?
pregl4 (Ud. ha tenido una buena experiencia durante su compra en el restaurante “La Lucha 6 22 46 172 51 191 128 479 36 135
sangucheria”?
pregl5 (Considera Ud. que animaria a sus amigos y familiares a comprar en el restaurante “La 11 41 33 124 69 258 117 438 37 139
Lucha sangucheria”?
pregl6 ¢Recomendaria Ud. al restaurante “La Lucha sangucheria” a las personas que busquensu 10 3.7 51 191 55 20.6 112 419 39 146
consejo?
Fidelidad pregl? (Considera Ud. que permaneceria con la empresa “La Lucha sangucheria” atin si otro 17 64 54 202 80 300 102 382 14 52
Comportame restaurante le ofreciera una alternativa de servicio mejor?
ntal pregl8 (Considera Ud. que permaneceria con la empresa “La Lucha sangucheria” atin si otro 16 6.0 52 195 80 300 102 382 17 64
restaurante le ofreciera una alternativa de oferta mejor?
pregl9 (Considera Ud. que, por el servicio brindado, volveria a comprar en el restaurante “La 8 3.0 29 109 72 270 122 457 36 135

Lucha sangucheria”?

Nota. En la siguiente tabla se presenta las frecuencias con porcentajes de cada items, se marcaron en negrita aquellas que fueron analizadas.

Elaboracion propia
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En la dimensién Fidelidad actitudinal, se observa que el 9% esta en desacuerdo en
que el restaurante "La Lucha" sea su primera opcion de compra, esto puede deberse a que no
tuvieron una buena experiencia ya sea por la mala atencién que se dio por parte del personal y
también no hayan recibido la informacion necesaria que se requeria en el momento. Esto
genera que el cliente no lo considere como un buen servicio a elegir.

De igual forma, se observa en la tabla 9 que el 19.1% de los encuestados estan en
desacuerdo en recomendar al restaurante ya sea entre sus familiares o personas cercanas, esto
puede deberse a que recibieron una mala atencion o que el platillo a consumir no estuvo
bueno y que se presentaron inconvenientes en el restaurante.

Por otro lado, en la dimension fidelidad comportamental el 27% de los encuestados
indican que volverian a comprar sus sanguches, jugos entre otros platillos, esto puede deberse
a la calidad que tienen en sus ingredientes, lo cual genera un gran valor en el servicio.

Respecto a la fidelidad actitudinal, el 47.9% de los encuestados estiman que el
restaurante les dio un servicio de calidad en sus platillos y buena atencion por parte del
personal. De hecho esto es muy bueno para la empresa ya que esta posicionandose en el
mercado Arequipefio, asi mismo, ayuda que en un futuro su cartera de clientes sea segura y
confiable.

Y el 13.9% de los encuestados si se animaria a recomendar a sus amigos y familiares
el restaurante, esto puede ser debido a muchos factores positivos que se dan en los
establecimientos.

4.1.4 Dimensiones de la calidad de Servicio
Se realiz6 la agrupacion visual en tres niveles: alto, medio y bajo segun la escala de

Likert. Para alto se consideraron a aquellos que respondieron estar de acuerdo y totalmente de
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acuerdo con las afirmaciones de la encuesta, para medio se consideraron aquellos que fueron
indiferentes 0 marcaron la opcion tres y para el nivel bajo fueron aquellos que estuvieron en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo, es decir, marcaron 1y 2 de la escala de Likert.
Tomando en cuenta ello, se generaron las siguientes figuras:

4.1.4.2 Elementos tangibles

Figura 12

Elementos tangibles

Bajo
6%

Medio
25%

Alto
69%

Segun la figura 12, se observa que la dimension elementos tangibles presenta un
68.5%, esto podria deberse a las instalaciones ordenadas y las medidas adecuadas que tiene el
establecimiento con el fin de garantizar un ambiente limpio y seguro, ademas, las
instalaciones es lo mas importante ya que es la primera impresion que los clientes se llevan de

la organizacion (Parasuraman et al., 1985).
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4.1.4.3 Fiabilidad

Figura 13
Fiabilidad

Bajo

Medio
23%

Alto
68%

Segun la figura 13, se observa que la dimension fiabilidad se percibe con un 68.2%,
esto puede deberse a que el personal ayuda a resolver las dudas de los clientes lo mas pronto
posible y que se sientan satisfechos, el cual provoca que se lleven una buena imagen del
servicio recibido. Para Guillermo (2019), los requisitos de calidad de los productos y servicios
se utiliza a menudo para demostrar un cierto nivel de fiabilidad y, sobre todo, seguridad.
Ademas, es cumplir con los tiempos y compromisos establecidos adquiridos con el cliente
(Parasuraman et al., 1985).

4.1.4.4 Capacidad de respuesta

Figura 14

Capacidad de respuesta

Bajo

Medio
20%

Alto
68%
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De acuerdo a los resultados de la figura 14, se observa que la dimension capacidad de
respuesta esta con un 68.2%, esto puede deberse a la importancia que se le brinden al cliente
cuando tienen dudas o problemas durante y después de recibir el servicio. De hecho, es
sustancial que los trabajadores presten atencion a sus inquietudes ya que de esa manera el
cliente apreciara mas el servicio (Parasuraman et al., 1985).

4.1.45 Seguridad

Figura 15

Seguridad
Bajo
6%

Medio
22%

Alto
72%

Segun los resultados de la figura 15, se observa que la dimension seguridad sesta con
un 72.3%, esto puede deberse al establecimiento ya que en ambas sedes el lugar es muy
seguro y la confianza que se da por parte del personal es adecuada. Para Orozco (2018), es el
espacio gue previene dafios, amenazas o robos, por el contrario, es un lugar donde se puede
sentirse comodo. Asi mismo, la empatia, cortesia, buen trato, asertividad, credibilidad, y
profesionalismo, determinan que los consumidores se sientan satisfechos con el servicio

(Parasuraman et al, 1985).
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4.1.4.6 Empatia

Figura 16
Empatia

Segun la figura 16, se observa que la dimension empatia se percibe alta con un 68.5%,
esto puede deberse a la buena comunicacion y atencion personalizada. Ademas, es un
compromiso con el cliente, entender las necesidades y encontrar la respuesta mas adecuada
que requiere un servicio personalizado (Guzman & Ramos, 2018).

4.1.4.7 Calidad de servicio

Figura 17
Calidad de servicio
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Segun la figura 17, se observa que la variable calidad de servicio se percibe alta con
un 79.4%, esto puede deberse a los platillos de calidad que ofrece el restaurante, asi mismo, la
atencion, empatia y ayuda hacia los clientes es un buen factor que suma a la empresa. Para
Gronroos (1993), lo més apropiado y cercano a la realidad es que los servicios son justamente
materia intangible, y por tanto, no se pueden medir en términos materiales.

4.1.5 Dimensiones de la fidelizacion
4.1.5.2 Fidelidad actitudinal

Figura 18
Fidelidad actitudinal

Bajo

Medio
22%

Alto
67%

Segun los resultados, se observa que la dimension actitudinal se percibe como alta con
un 67.4%, esto puede deberse a que el cliente tiene consignada la marca y del producto que
ofrece el restaurante, asi mismo, es importante la experiencia del usuario y que este considere
como su primera opcién de compra. Ademas, la tendencia de los clientes es recomendar a la
empresa a la que compraron el servicio. Espinoza (2018) & Escobar y Mamani (como se cita

en Kuster 2002).
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4.1.5.3 Fidelidad comportamental

Figura 19
Fidelidad comportamental

Bajo

Medio
30%
Alto
60%

Segun la figura 19, se observa que la dimension comportamental se percibe como alta
con un 59.6%, esto puede deberse a la confianza que se le da al cliente al momento de elegir
su platillo sin problema alguno, es importante darle el interés respectivo en todos los &mbitos
posibles para que se sienta satisfecho y seguro. Esta dimensidn esta relacionada con un alto
grado de resistencia de clientes leales que favorezcan las ofertas de la competencia y otros

servicios alternativos. Espinoza (2018) & Escobar y Mamani (como se cita en Kister 2002).
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4.15.4 Fidelizacién

Figura 20
Fidelizacién

Medio
28%

Alto
65%

Segun la figura se observa que la variable fidelizacion se percibe como alta con un
65.2%, esto puede deberse a la gran acogida que el cliente tuvo en el restaurante hasta el
punto de elegirlo como primera opcién y que este sea fiel a la marca y al producto. Esto
implica también a en un futuro el cliente recomiende el servicio o producto a mas personas y
que la empresa tenga un crecimiento oportuno. Incluso, un cliente leal es alguien que: (a)
compra regularmente un producto o servicio, (b) realmente ama y aprecia la organizacion, y
(c) nunca ha considerado usar un proveedor u otro (Mesén, 2011).

4.2  Resultados de la correlacion
4.2.1 Prueba de normalidad

Para probar las hipétesis y decidir si usar el coeficiente de correlacion Pearson o

Spearman, previamente los datos deben pasar por la prueba de normalidad. Se usa el test

Kolmogorov - Smirnov para muestras mayores a 50 datos.
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Tabla 10
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad de las variables por dimension

Kolmogorov-Smirnov?

GL SIG.
Elementos tangibles 267 0.000
Fiabilidad 267 0.000
Capacidad de respuesta 267 0.000
Seguridad 267 0.000
Empatia 267 0.000
Variable Calidad de servicio 267 0.000
Fidelidad Actitudinal 267 0.000
Fidelidad Comportamental 267 0.000
Variable Fidelizacion 267 0.000

Nota. Elaboracion propia.

En tanto, se detalla en lo siguiente:

Hipotesis

HO: Los datos provienen de una distribucion normal.

H1: Los datos no provienen de una distribucion normal.

Criterios de decision

V. significancia > 0.05 aceptamos HO

V. significancia < 0.05 aceptamos H1

Dado que se encuesto a 267 personas se realizé la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov y se encontré como resultado que tanto las dimensiones como las
variables presentan un p-valor menor de 0,05, por lo que se acepta la hipdtesis H1: La muestra

presenta una distribucion no normal. En tal sentido, para los resultados estadisticos
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inferenciales se considerara estadisticamente no paramétrica, es decir, que se empleara la

correlacion de Spearman.

4.2.2 Correlacion general

Hernandez et al. (2014) mencionan que el coeficiente rho de Spearman es utilizado

para relacionar estadisticamente escalas tipo Likert con variables en un nivel de medicién

ordinal, de tal modo que la unidad de anélisis de la muestra pueda ordenarse por rangos.

Tabla 11

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de RHO SIGNIFICADO
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a99 Correlacién negativa muy alta
-0,7a0,89 Correlacion negativa alta
-0,4a0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. En la tabla se muestra la interpretacion del coeficiente de correlacién de
Spearman. Adaptado de “Correlacién entre actividades de interaccion social

registradas con nuevas tecnologias y el grado de aislamiento social en los adultos

mayores” por A. Martinez y W. Campos, 2015.

En tanto, se presenta el objetivo general de la investigacion e hipdtesis de la misma.

Para poder aceptar o rechazar la hipétesis se siguid la regla de decision a continuacion:
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Regla de decision

Si el valor Sig. es < 0.05 Se acepta la HG

Si el valor Sig. es > 0,05 Se rechaza la HG

e Objetivo general: Determinar la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion en los

consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad
de Arequipa, 2022. Por tanto, la hipdtesis es la siguiente: (HG) Existe correlacion entre
la calidad de servicio y la fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha”
con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022. Donde los resultados
es el siguiente:

Tabla 12

Calidad de servicio y fidelizacion

Variable fidelizacion

Calidad de servicio Coeficiente de correlacion Sig. 0.721
(bilateral) 0.000
N 267

Nota. Elaboracion propia.

e De acuerdo a la tabla 12 se observa que existe una correlacion significativa, positiva
alta (r=0,721; x=0.000, x<0,05) entre la variable calidad de servicio y fidelizacion, es
decir mientras que la calidad en sus alimentos como en sus instalaciones sean
adecuadas para el consumidor entonces la fidelizacidn sera altamente bueno a corto y
mediano plazo en el mercado Arequipefio.

e Muchas empresas definen una estrategia de calidad del servicio para precisar la
funcionalidad, estructura de las expectativas y las percepciones (Monroy, 2021). En

tanto, existe una correlacion positiva alta entre calidad de servicio y fidelizacion, es
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decir, mientras la calidad en sus alimentos como en sus instalaciones sean adecuadas
para el consumidor entonces la fidelizacion sera altamente buena en el futuro, ya que
presentara gran aceptacion en el mercado Arequipefio.
4.2.3 Correlacion por dimensiones
Enseguida, se presentan los objetivos especificos de la investigacion e hipdtesis de la
misma.
Para poder aceptar o rechazar la hipétesis se siguio la regla de decisién a continuacion:
Regla de decision
Si el valor Sig. es < 0.05 Se acepta la HE
Si el valor Sig. es > 0,05 Se rechaza la HE
e Primer objetivo especifico: Analizar la relacion entre la dimension elementos tangibles
y la fidelizacién en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el
cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022. Por tanto, la hipotesis es la siguiente:
(HEL) Existe correlacién entre elementos tangibles y la fidelizacion en los
consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.
e Segundo objetivo especifico: Analizar la relacion entre la dimensién fiabilidad y la
fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado
y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022. Por tanto, la hipétesis es la siguiente: (HE2)
Existe correlacion entre fiabilidad y la fidelizacion en los consumidores de la

sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa,

2022.
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e Tercer objetivo especifico: Analizar la relacién entre la dimension capacidad de
respuesta y la fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes
en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022. Por tanto, la hipdtesis es la
siguiente: (HE3) Existe correlacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion en
los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la
ciudad de Arequipa, 2022.

e Cuarto objetivo especifico: Analizar la relacion entre la dimension seguridad y la
fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado
y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022. Por tanto, la hipétesis es la siguiente: (HE4)
Existe correlacion entre seguridad y la fidelizacion en los consumidores de la
sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa,
2022.

¢ Quinto objetivo especifico: Analizar la relacion entre la dimension empatia y la
fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado
y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022. Por tanto, la hipdtesis es la siguiente: (HES)
Existe correlacion entre empatia y la fidelizacion en los consumidores de la sangucheria

“La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa, 2022.

Tabla 13
Dimensiones de la calidad de servicio y fidelizacion
Variable
Fidelizacion
Rho de Variable  Elementos tangibles Coeficiente de correlacion ,656
Spearman Calidad Sig. (bilateral) 0.000
de N 267
servicio  Fiabilidad Coeficiente de correlacion 579
Sig. (bilateral) 0.000
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N 267

Capacidad de respuesta  Coeficiente de correlacion ,692

Sig. (bilateral) 0.000

N 267
Seguridad Coeficiente de correlacion 590

Sig. (bilateral) 0.000

N 267
Empatia Coeficiente de correlacién ,640

Sig. (bilateral) 0.000

N 267

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo a la tabla 13, se observa que existe una correlacion positiva,
moderada con tendencia alta. Por lo tanto, se acepta la hipétesis especifica 1
entre la dimensién elementos tangibles y la fidelizacion, de tal manera que
mientras el restaurante se mantenga limpio y seguro entonces la variable
fidelizacién mejorara satisfactoriamente. Segin Hartmann et al. (2002)
consideran que la fidelizacion de clientes implica que estos se sientan comodos
con el trato que reciben por parte del personal, y ademas el consumidor
prefiere comprar y/o consumir en aquel que le ofrezca mayor variedad y
beneficios a la vez (Kotler & Keller, 2012). En el caso del establecimiento, se
evidencia que, segun los resultados mostrados en la figura 12, los encuestados
perciben como alta la dimension elementos tangibles con un 69%, pero existe
un 25% que lo percibe como medio, revelando que esto genera una moderada
(0,656) fidelizacion.

Con respecto a la hipdtesis especifica 2 se acepta, ya que existe una correlacion

positiva moderada con tendencia alta entre la dimension fiabilidad y la variable
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fidelizacién, es decir mientras el empleado resuelva todas las inquietudes y
realice un servicio correcto entonces la fidelizacion aumentara
progresivamente, ademas, implica que los clientes sientan que estan recibiendo
grandes beneficios no solo econémicos, sino que obtengan un gran valor
agregado sobre el servicio adquirido (Hartmann et al. 2002). En cuanto al
manejo de contratiempos, los resultados mostrados en la figura 13 revelan que
el 68% de los encuestados califica como alta la dimension de fiabilidad. Pero,
el hecho de que un 23% considere la fiabilidad como media indica cierta
variabilidad en las percepciones, lo que puede contribuir a que la relacién no
sea mas fuerte (0,579) entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente.

Para la dimensidn capacidad de respuesta y la fidelizacion, respecto a la
hipdtesis especifica 3 se acepta, ya que presenta una correlacion positiva
moderada con tendencia alta. De modo que, mientras que el trabajador brinde
una respuesta calida e inmediata entonces la fidelizacién se mantendra sobre el
promedio. De hecho, la interaccion con los clientes es una forma eficaz de
fortalecer la fidelidad de los clientes, esto se puede dar mediante ofertas y
promociones que sean lo suficientemente atractivos para que estos se integren
en la adquisicion del servicio (Kotler & Keller, 2012). Con respecto a la
capacidad de solucionar cualquier inconveniente que se de en el
establecimiento, se observa que, segun los resultados mostrados en la figura
14, los encuestados perciben como alta la dimensién capacidad de respuesta
con un 68%, pero existe un 20% que lo percibe como medio, indicando como

moderada con un (0,692) en la fidelizacion. Aungue el 68% califica la
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capacidad de respuesta como alta, esto no se traduce en una correlacion muy
fuerte con la fidelizacion, sugiriendo la influencia de otros factores.

Con respecto a la hipotesis especifica 4, se acepta ya que existe una correlacion
significativa moderada alta entre la dimension seguridad y la variable
fidelizacidn, es decir mientras el personal del restaurante mantenga seguros a
los clientes y realicen un excelente servicio entonces la satisfaccion del usuario
se mantendra alta en el mercado Arequipefio. En el caso de la seguridad del
establecimiento, se evidencia que, segun los resultados mostrados en la figura
15, los encuestados perciben como alta la dimension seguridad con un 72%,
pero existe un 22% que lo percibe como medio, revelando que este porcentaje
no hace que la correlacion sea alta en ambas variables ya que en los resultados
obtenidos se muestra como moderada de 0,590. Por lo que, la fidelizacion del
cliente depende de diversos factores, no solo de la seguridad percibida.

Segun Gronroos (1993), la calidad del servicio se caracteriza por la presencia
de momentos de interaccién entre clientes y empleados, cuando hay un hecho
sobre el servicio prestado. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis especifica 5 ya
que existe una correlacion positiva moderada alta entre la empatia y la
fidelizacion donde si el personal brinda una oportuna comunicacion y una
adecuada atencion a los clientes ante cualquier reclamo, la fidelizacién se
incrementara paulatinamente. Con respecto a la calida atencion que genera el
personal de la sangucheria, se observa que, segun los resultados mostrados en
la figura 16, los encuestados perciben como alta la dimension empatia con un

68%, pero existe un 24% que lo percibe como medio, revelando que esto
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genera una moderada con un 0,640 respecto a la fidelizacion de la sangucheria.

La fidelizacion del cliente en una sangucheria depende de multiples factores,

no solo de la empatia del personal.

Por otro lado, se presentan los resultados de la correlacion de las dimensiones de la

calidad de servicio con las dimensiones de la fidelizacion. Donde se tomo la regla de

decision que se vio anteriormente.

e Sexto objetivo especifico: Precisar las dimensiones de calidad de servicio que posean

una mayor relacion con las dimensiones de la fidelizacion en los consumidores de la

sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la ciudad de Arequipa,

2022. Por tanto, la hipdtesis es la siguiente: (HE6) Existe correlacion entre los

elementos tangibles con la capacidad de respuesta y fidelidad actitudinal en los

consumidores de la sangucheria “La Lucha” con sedes en el cercado y Cayma en la

ciudad de Arequipa, 2022.

Tabla 14
Dimensiones de la calidad de servicio y dimensiones de la fidelizacion
Fidelidad Fidelidad
Actitudinal Comportamental
Variable  Elementos Coeficiente de ,701 478
Calidad tangibles correlacién
de servicio Sig. (bilateral) 0.000 0.000
N 267 267
Fiabilidad Coeficiente de ,623 415
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
N 267 267
Capacidad de Coeficiente de ,708 548
respuesta correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000
N 267 267
Seguridad Coeficiente de ,581 ,496

correlacién
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Sig. (bilateral) 0.000 0.000

N 267 267
Empatia Coeficiente de ,633 ,535

correlacién

Sig. (bilateral) 0.000 0.000

N 267 267

Nota. En la siguiente tabla se presenta las correlaciones entre las dimensiones de la calidad de
servicio y fidelizacion, se marcaron en negrita aquellas que fueron analizadas. Elaboracion
propia.

Para el analisis de la relacion entre las dimensiones de la calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente, se observan que, la fidelizacion comportamental muestra una
correlacion positiva moderada con las dimensiones de servicio, con coeficientes que oscilan
entre 0.4 y 0.5. Esto sugiere que, si bien existe una relacion entre la calidad del servicio
percibido y los comportamientos de fidelidad de los clientes, esta relacion no es muy fuerte.
Las dimensiones de servicio no son determinantes por si solas, indicando que otros factores
no medidos podrian estar jugando un papel importante en las decisiones de compra repetida o
recomendacion activa de los clientes.

En contraste, la fidelizacion actitudinal presenta una correlacion positiva alta con las
dimensiones de servicio, con coeficientes entre 0.701 y 0.708. Estos valores indican una
relacién mucho mas fuerte entre la calidad del servicio percibido y las actitudes de fidelidad
de los clientes. Sugiere que las dimensiones de servicio tienen un impacto mas directo y
significativo en la formacién de actitudes positivas hacia la empresa, como la preferencia de
marca, la intencidn de recompra o la disposicion a recomendar.

e Entanto, se acepta la hipotesis especifica 1 entre la dimension elementos
tangibles y fidelidad actitudinal ya que existe una correlacion positiva alta, es
decir que mientras las instalaciones tengan una buena apariencia fisica 'y

materiales adecuados, la fidelidad actitudinal se manifestara en el cliente a
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través de la recomendacion que se de en el futuro, ademas es importante
resaltar el nivel psicolégico del cliente que esta4 conformado por los
sentimientos favorables que se dan en la captacion de la marca, producto o
servicio. Espinoza (2018); Escobar y Mamani (como se cita en Kister 2002).
Para la siguiente correlacion se acepta la hipdtesis especifica 2, ya que existe
una correlacion significativa positiva alta entre la dimension capacidad de
respuesta y fidelidad actitudinal, es decir que mientras se de una correcta
comunicacion y tengan la capacidad de resolver problemas; la fidelizacion y la
satisfaccion del cliente aumentara gradualmente. Es importante recordar que, la
fidelizacién es una variable importante en la empresa ya que implica la
combinacion de sentimientos y afectos inherentes a cada consumidor, y que se
reflejan en la compra o servicio a adquirir (Carroll & Chaim, 2006).

Respecto a las tres dimensiones de la calidad de servicio (Fiabilidad, seguridad
y empatia) y las dimensiones de la fidelizacion (Fidelidad actitudinal y
comportamental) como se muestra en la tabla 14, no se toman en cuenta ya que
como objetivo especifico se debe identificar aquellas con mayor correlacion.
En tanto, cabe mencionar que al no nombrarlas no signifique que no son
importantes al contrario son resultados buenos que la empresa puede tomarlos
como estrategias de mejora a corto y mediano plazo y de esa forma tener el

crecimiento esperado en el mercado Arequipefio.
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CAPITULO V: DISCUSION

El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion en los consumidores de la sangucheria “La Lucha”. Cuyo resultado
es positivo entre ambas variables, es decir mientras la calidad en sus alimentos sea buena
como sus instalaciones entonces la fidelizacion seré altamente garantizada en el futuro. Es por
ello, que los resultados hallados en el presente estudio coinciden con los autores: Escobar y
Mamani (2020) & Choque y Ruiz (2019), quienes encontraron que hay una correlacion
significativa positiva alta entre la calidad de servicio y fidelizacion, donde se demuestra que
existe una fuerte correlacion entre ambas variables.

Este hallazgo respalda la nocidn intuitiva, cuando los clientes reciben un buen servicio
y disfrutan de alimentos de calidad, es méas probable que vuelvan. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que la fidelizacion de los clientes también puede influir en su percepcion de la
calidad del servicio. Por lo tanto, es crucial considerar la retroalimentacion de los clientes
para mejorar continuamente la calidad de servicio y mantener la fidelizacion (Cabrera, 2013).

Por otro lado, se muestran resultados positivos entre la dimension elementos tangibles
y fidelizacion, es decir que mientras las instalaciones del restaurante "La Lucha” se
mantengan limpias y seguras entonces la variable fidelizacion mejorara satisfactoriamente. Es
importante destacar que estos elementos tangibles, aunque importantes, no son los Unicos
factores que influyen en la fidelizacion. La calidad de los alimentos y la atencion al cliente
también desempefian un papel crucial (Flores, Villegas, & Napan 2021). En la investigacion
de Paredes (2018), se identificd una correlacion positiva moderada con tendencia alta donde
se obtuvo como resultado un valor de 0,581 donde se confirma que el establecimiento es un

lugar apto y agradable para el deleite de los clientes y el servicio ofrecido.
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Ademas, para el siguiente objetivo los resultados indican que, si existe una correlacion
significativa entre la dimension fiabilidad y la fidelizacion, es decir mientras el personal del
restaurante resuelva todas las inquietudes y realice un servicio correcto, el nivel de
satisfaccién aumentara progresivamente. Los clientes valoran la consistencia y la
confiabilidad en el servicio que reciben. Esto destaca la importancia de capacitar al personal
para abordar de manera efectiva las preocupaciones de los clientes y proporcionar un servicio
constante (Sarmiento, 2018). Por otro lado, segun las aportaciones de Alarcén (2019), tuvo
como resultado que existe una correlacion positiva y moderada entre ambas variables donde
se obtuvo de acuerdo a la prueba estadistica Rho Spearman un valor de 0,673. En tanto, se
confirma que a mayor atencion al cliente mayor sera la fiabilidad en los consumidores de la
sangucheria.

Para el siguiente objetivo, los resultados muestran que hay una correlacién positiva
moderada entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion, es decir que mientras los
trabajadores brinden una respuesta inmediata que satisfaga las necesidades del cliente, el nivel
de fidelizacion se mantendra dentro del promedio. La prontitud en la atencion al cliente puede
generar una experiencia positiva, lo que puede influir en la lealtad del cliente. Sin embargo, es
esencial mantener un equilibrio, ya que la calidad del servicio no debe sacrificarse en busca
de la rapidez (Ejjaberi, 2018). Estos resultados se pueden comparar con la investigacion de
Escobar y Mamani (2020), donde se identificd una correlacion moderada con tendencia alta
entre la capacidad de respuesta y fidelizacion donde se obtuvo segun la prueba estadistica Rho
Spearman un valor de 0,519 confirmando que a mayor sea la disposicion de la empresa para
dar una respuesta rapida y oportuna hacia los clientes entonces la fidelizacion sera

permanente.
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Respecto a la dimension seguridad y fidelizacion existe una correlacién moderada con
tendencia alta lo que quiere decir, mientras los empleados del restaurante mantengan seguro a
los clientes y brinden un servicio de calidad, el nivel de fidelizacion se mantendra positivo
con tendencia a ser bueno en el mercado Arequipefio. Esto puede incluir tanto la seguridad
fisica como la percepcion de que los empleados estdn comprometidos en brindar un servicio
de calidad. Mantener esta sensacion de seguridad es crucial para mantener la fidelizacion a
largo plazo (Guzman, 2014). En tanto, a comparacién con la investigacion de Paredes (2018),
se identifico una correlacion positiva moderada con un valor de 0,536 segun la prueba
estadistica Spearman; evidenciando que en funcion a la excelente atencion, consideracion y
amabilidad del personal, permitird que los clientes logren mayor fidelidad hacia el restaurante
creando buenas expectativas.

Para la dimensidn empatia y la variable fidelizacion hay una correlacion positiva y
moderada, es decir que mientras el restaurante brinde una oportuna comunicacion y exista una
atencion adecuada hacia los clientes ante cualquier reclamo que suceda, la escala de
fidelizacion aumentara progresivamente. Se destaca la importancia de la interaccion personal
en la satisfaccion del cliente. Los clientes aprecian cuando se les escucha y se les atiende de
manera adecuada, lo que puede influir en su lealtad (Calle & Montenegro, 2020). En la
investigacion de Alarcon (2019), se identifico una correlacion moderada con tendencia alta de
0.690 segun la prueba estadistica Rho Spearman. Es por ello, que el autor manifiesta que
mientras el personal sea respetuoso y amable con el cliente, se lograra captar usuarios
potenciales y de esa manera centrarse en el mercado Arequipefio.

Finalmente, entre la dimensidn elementos tangibles y capacidad de respuesta con la

fidelidad actitudinal muestran una correlacién significativa alta, es decir mientras las
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instalaciones tengan una buena apariencia fisica, equipos y materiales adecuados, mayor sera
la fidelizacion que percibird el cliente. Ademas, la comunicacion es muy importante porque
puede solucionar problemas que surjan con los clientes en el momento. Y subraya la
importancia de la apariencia fisica del restaurante y la capacidad de resolver problemas en la
percepcion de la fidelidad del cliente. Esta combinacién puede generar una experiencia
positiva y un mayor compromiso con la marca (Baptista & Ledn, 2009). Ademas, segln
Choque y Ruiz (2019), ambas variables representan una correlacon alta lo que significa que
tanto la capacidad de respuesta y elementos tangibles son de suma importancia para la

garantizar la fidelidad de los consumidores de la sangucheria.

98



CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Conclusién 1: Bajo el objetivo general, existe una correlacion positiva y alta entre la
calidad de servicio y fidelizacion en los clientes de “La Lucha”. Es decir, mientras tengan una
mejor atencion e instalaciones pulcras entonces la fidelizacion se incrementara con el tiempo.
De modo que, la calidad de sus productos (ingredientes frescos, opciones variadas y creativas
en el mend) juega un papel en la fidelizacion ya que a mediano plazo los consumidores
estardn dispuestos a regresar y recomendar el lugar a sus amigos y conocidos.

Asi mismo, se debe entender que la fidelizacién depende de la presencia equilibrada
de todos los elementos de calidad, no solo de algunos. Para lograr una fidelizacion duradera,
es necesario mejorar continuamente cada aspecto del servicio: atencion, trato personalizado y
las 4P del marketing (precio, producto, plaza y promocion). Solo cuando todos estos
elementos estén presentes y bien ejecutados, se podré fortalecer efectivamente la lealtad de
los consumidores arequipefios hacia la marca.

Conclusion 2: Se infiere que existe una correlacion moderada con tendencia alta entre
los elementos tangibles y la fidelizacion. Es decir, mientras la sangucheria “La Lucha” tenga
una apariencia buena en cuanto a las instalaciones, equipos, personal entonces la fidelizacion
aumentara adecuadamente a corto y mediano plazo. También, los trabajadores deben estar
capacitados para dar un servicio agradable, eficiente y personalizado, creando una experiencia
Unica para cada cliente. Ademas, es importante tener una presencia constante en las redes
sociales y otros medios digitales para informar a los usuarios sobre promociones, noticias y
eventos especiales.

Conclusion 3: Se deduce que existe una correlacion moderada con tendencia alta

entre los elementos fiabilidad y la fidelizacidén. Mientras la sangucheria tenga la suficiente
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comodidad para suministrar el servicio (ofreciendo opciones innovadoras y adaptandose a las
necesidades cambiantes del publico) seran més confiable y seguro entonces los usuarios
arequipefios podran garantizar e incrementar las ganancias y la lealtad hacia la empresa.

Conclusidn 4: Se extrae que existe una correlacion positiva y moderada con tendencia
alta entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion. Es decir, mientras la empresa logre
proveer buena atencién y rapida a los clientes en su total satisfaccion en un determinado
tiempo entonces la fidelizacion e ingresos de la sangucheria tendran mayores ganancias. La
capacidad para atender de manera oportuna y satisfacer las necesidades de los clientes influye
positivamente en la retencidn de estos, enfatizando la importancia de un servicio agil y
eficiente.

Conclusién 5: Se detalla que existe una correlacion positiva y moderada con
tendencia alta entre la seguridad y la fidelizacion en los clientes de “La Lucha”. Es decir,
mientras la seguridad en funcién al establecimiento tenga consideracion y amabilidad hacia
los usuarios entonces lograran una moderada fidelidad hacia la sangucheria en el mercado
Arequipefio. Esto resalta la importancia de mantener un ambiente seguro y proporcionar un
servicio de calidad, lo que contribuye a fortalecer la confianza y la fidelidad de los clientes
hacia la organizacion.

Conclusién 6: Se deriva que existe una correlacion positiva moderada con tendencia
alta entre la empatia y la fidelizacion en los consumidores de la sangucheria. Lo que quiere
decir, a mayor atencion personalizada entonces la confiabilidad que se ofrezca al cliente sera
adecuada, ya que los usuarios volveran a visitar nuevamente las instalaciones y consumir sus

platillos en un lugar agradable. La capacidad de la sangucheria para brindar una atencion
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adecuada y una comunicacion oportuna ante las inquietudes de los clientes contribuye de
manera positiva a la retencion y lealtad de estos.

Conclusién 7: Finalmente, existe una correlacion positiva alta entre la dimensién
elementos tangibles y fidelidad actitudinal, asi como también hay un vinculo significativo
entre la dimension capacidad de respuesta y fidelidad actitudinal en los consumidores de “La
Lucha”. Es decir, mientras la sangucheria tenga los espacios que el cliente requiere, confianza
y atencidn entonces la fidelidad serd mayor. Esto sugiere que una apariencia fisica atractiva y
la capacidad para abordar problemas de manera efectiva pueden influir en la percepcion de los

clientes sobre la marca y su compromiso a mediano y largo plazo.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Recomendacidon general: Se recomienda a futuros investigadores realizar estudios en
otras regiones sobre la calidad de servicio y fidelizacion en diversos contextos
socioecondémicos y culturales. Esto permitira obtener una perspectiva mas amplia'y
comparativa del tema. Asimismo, se invita a los tesistas interesados en investigar la relacion
entre las dimensiones de la calidad de servicio y la fidelizacion comportamental a utilizar el
presente estudio como antecedente. Los resultados favorables obtenidos aqui pueden servir de
base para futuras investigaciones en este campo.

Recomendacién 1: Se recomienda que “La Lucha” sangucheria implemente a corto
plazo no mayor a 2 afios un sistema de control de calidad del servicio (donde se analicen, se
definan una mejor metodologia, ofrecer capacitaciones activamente al personal de atencion al
cliente, personal de cocina y personal administrativo y dar una comunicacion efectiva) todo
ello para buscar la satisfaccion del cliente. Asi como también un trato mas cortés y sociable
de los mismos que sirvan para fidelizar a los clientes; donde el encargado a realizar esta
funcion sea el area de gerencia.

Recomendacion 2: Se recomienda mantener a corto plazo un protocolo de higiene las
instalaciones de la sangucheria “La Lucha” en ambas sedes (La merced y Mall Plaza) como
también los servicios higiénicos ya que de esa forma el cliente se sentira seguro del ambiente.
El area encargada de ver ello seria el de Recursos Humanos ya que implica contratar y
gestionar que el personal a cargo mantenga los establecientes limpios. De esa manera, se
podra fidelizar a los clientes y estos puedan regresar a consumir y ser consumidores fieles a la

marca como también al servicio.
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Recomendacidn 3: Se quiere generar en los consumidores mayor confianza en el
servicio por lo cual, se recomienda a mediano plazo contratar personal que guste de su puesto
y se sienta comodo dando atencidn personalizada al cliente. Ademas, es importante educar al
personal antes del trabajo para que laboren con mayor fluidez y no tengan dificultades ni
dudas al respecto, lo cual esto puede ser frustrante para los clientes en ese momento. El area
encargado para ello seria el de recursos humanos ya que para buscar el perfil adecuado debera
pasar por los filtros pertinentes y este seleccionado pueda dar la atencion idénea al
consumidor.

Recomendacién 4: Se recomienda a corto plazo que todo el personal de la
sangucheria “La Lucha” pueda ser entrenado de manera correcta para a resolver las dudas que
el cliente tenga y cada situacion que se dé el momento se resuelva de forma factible. Para
esto, el duefio o encargado de la empresa debe motivarlos cada dia con pequefias charlas,
seminarios o realizar talleres al inicio del dia para que asi entre ellos puedan interactuar y
generen més confianza entre si mismos. Con ello, se presentara la satisfaccion como la
fidelizacion del cliente.

Recomendacidn 5: Referente a la seguridad, se recomienda a corto plazo que la
sangucheria tenga todas las normas y letreros de seguridad contra terremotos o desastres
donde los extintores de incendios y otras caracteristicas de seguridad se prueben
continuamente para garantizar que funcionen correctamente en caso de una emergencia.
También, es importante recomendar un botiquin de primeros auxilios completo y actualizado
en caso de alguna lesion menor o mayor, con estas medidas, el restaurante podra ofrecer una

experiencia segura y confiable a sus comensales. El area responsable de verificar que se
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cumpla seria el comité de seguridad que normalmente se convoca o se elige mediante
votaciones anualmente.

Recomendacién 6: Respecto a la dimension empatia, se recomienda a corto plazo al
restaurante que el personal ante cualquier problema que se dé a lo largo del dia, pueda
mantener la tranquilidad y amabilidad hacia el cliente. De igual forma, estar al pendiente ante
cualquier duda o inconveniente que pueda surgir durante la visita del consumidor, también es
imprescindible conocer los productos que se ofrecen para poder brindar una excelente
atencion. Adicional a ello, es muy importante contar con una actitud empatica y
comprometida buscando superar las expectativas y generar una experiencia positiva en cada
visita y de esa manera fidelizar a los clientes. Para ello, el &rea encargada de ver seria el de
recursos humanos, ya que intervienen y ven el tema de que el personal se comporte de forma
correcta.

Recomendacién 7: Finalmente, se recomienda a corto plazo que el restaurante brinde
todos los servicios necesarios al cliente y que este no tenga ninguna duda o genere inquietud
al momento de hacer el pedido, durante la comida ni después. Es muy importante mencionar
que la comunicacion, paciencia y forma de trato ante cualquier situacion que se de en la
sangucheria, tiene que ser agradable, a pesar de que en algunas situaciones el cliente crea que
tiene la razon aun cuando no la tiene. Cabe resaltar que el personal debe estar capacitado
diariamente de como tratar a un cliente, si es posible con pequefios cursos que ayuden a como
entender al cliente y que mediano plazo genere mayor fidelizacién. El area encargado de
revisar esto seria el de gerencia y de recursos humanos, ya que ambas areas lograran que el

personal sea el adecuado y pueda brindar un servicio de excelencia al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento

CUESTIONARIO
Buen dia Estimado(a), soy bachiller de la Universidad La Salle de Arequipa, estudié la carrera
de Administracién y Negocios Internacionales. En esta oportunidad, estoy realizando un
estudio de investigacion para la presentacion de mi tesis, cuya finalidad es conocer la
percepcion del cliente en relacion a la calidad de servicio y fidelizacion. Toda informacion
que brinde es con un fin estrictamente académico y confidencial, por tal razon, recuerde que
su opinion es muy valiosa en este proceso. Agradezco anticipadamente su valiosa
colaboracion y tiempo.
INSTRUCCIONES: A continuacion, se le presentan preguntas que debera responder
marcando con un ASPA (X)
Pregunta filtro.
¢Alguna vez ha consumido algun producto del restaurante "La Lucha sangucheria Criolla?
OJSi ONo

SI: Ir a la seccion 2 (Datos de control)
NO: Enviar formulario
Datos de control

1. Edad:

2. Género: OOMasculino COFemenino
3. Educacion: CONivel Primaria CONivel Secundaria OUniversidad Incompleta

CUniversidad Completa OJ Instituto Incompleto CInstituto completo

4. Distrito de residencia en Arequipa:

5. ¢Alguna vez has recomendado a un conocido el restaurante “La Lucha Sangucheria
Criolla”? OOSi CONo

6. ¢Cuando fue la Gltima vez que recomendaste el restaurante “La Lucha Sangucheria

Criolla”?
COHace menos de 10 dias CO1Hace menos de un mes O Hace maés de tres meses [ Hace

mas de dos meses CDHasta el momento no la he recomendad.
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Dimensiones de desempefio de calidad de servicio

Con respecto a las dimensiones de la calidad de servicio, se ha elaborado una escala de

valoracion, en donde 1 significa Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente,

4: De acuerdo y 5: Totalmente de acuerdo.

Escala
1 2 4 5
CALIDAD DE SERVICIO Totalmente 3
en En Indiferente De Totalmente
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

Elementos tangibles

¢Considera Ud. que las instalaciones del lugar
son las adecuadas
para el tipo de servicio que brinda?

¢El personal tiene una apariencia pulcra?

Fiabilidad

¢Considera Ud. que el personal brinda
soluciones inmediatas a
los problemas que se presenten?

¢Considera Ud. que el personal da informacion
confiable sobre el
servicio?

Capacidad de respuesta

¢El personal le ofrece informacion oportuna
sobre el servicio?

¢Considera Ud. que el personal demuestra
disponibilidad
inmediata para atender sus requerimientos?

¢La empresa presta interés a las quejas de los
clientes?

Seguridad

¢El personal pone en practica las normas
establecidas?

¢ El colaborador demuestra firmeza y seguridad
en sus
actividades?

10

¢El personal tiene amplio conocimiento sobre
las funciones y
actividades que debe cumplir?

Empatia

11

¢Considera Ud. que la actitud del personal es
positiva, en
cualquier situacion?

12

¢El personal presta atencion y se preocupa por
que el cliente se
sienta comodo y contento con el servicio?
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Dimensiones de desempefio de fidelizacion

Con respecto a las dimensiones de la fidelizacidn, se ha elaborado una escala de valoracion,

en donde 1: significa Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente, 4: De

acuerdo y 5: Totalmente de acuerdo.

FIDELIZACION

Escala
1 2 4 5
Totalmente 3
en En Indiferente De Totalmente
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

Fidelidad Actitudinal

(Considera Ud. al restaurante “La Lucha
sangucheria” como su primera opcion de
compra?

¢Ud. ha tenido una buena experiencia durante
su compra en el restaurante
“La Lucha sangucheria™?

¢Considera Ud. que animaria a sus amigos y
familiares a comprar en el
restaurante “La Lucha sangucheria”?

(Recomendaria Ud. al restaurante “La Lucha
sangucheria” a las personas que busquen su
consejo?

Fidelidad Comportamental

¢Considera Ud. que permaneceria con la
empresa “La Lucha sangucheria” atin si otro
restaurante le ofreciera una alternativa de
servicio mejor?

¢Considera Ud. que permaneceria con la
empresa “La Lucha sangucheria” atin si otro
restaurante le ofreciera una alternativa de
oferta mejor?

¢Considera Ud. que, por el servicio brindado,
volveria a comprar en el
restaurante “La Lucha sangucheria”?

115




Anexo 2: Validacion del instrumento

DOCENTE EXPERTO N° 1

Instrumento N°1 “Calidad de servicio”, encuesta dirigida a los clientes frecuentes y publico

en general.
INDICADORES DE CRITERIOS M| M R B | MB
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento M
INSTRUMENTO
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado X
que facilita su comprension.
2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas X
observables, medibles.
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion légica en los contenidos X
y relacién con la teoria.
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de la variable.
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados.
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 4 25
SUMATORIA TOTAL (MAXIMO DE 30 PUNTOS) 29

MM: MUY MALO - M: MALO - R: REGULAR - B: BUENO - MB: MUY BUENO

Resultados de la validacion:

Valoracion total cuantitativa: 29

Opinion:
Favorable (X) Debe mejorar: .......ccevnvennenne.
No favorable: ........................

Observaciones:

Fecha: 27/09/2022 e
FIRMA: Maritza Chirinos Marroquin -
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Instrumento N°2 “Fidelizacion”, encuesta dirigida a los clientes frecuentes y publico en

general.
INDICADORES DE CRITERIOS M B | MB
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento M
INSTRUMENTO
1 4 5

1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que X
facilita su comprension.

2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas X
observables, medibles.

3. CONSISTENCIA Existe una organizacién logica en los contenidos y X
relacion con la teoria.

4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los indicadores X
de la variable.

5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados.

6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento.

SUMATORIA PARCIAL 12 |15

SUMATORIA TOTAL (MAXIMO DE 30 PUNTOS) 27

MM: MUY MALO - M: MALO - R: REGULAR - B: BUENO - MB: MUY BUENO

Resultados de la validacion:

Valoracion total cuantitativa: 27

Opinion:
Favorable (X) Debe mejorar: .....ccoeevveninnnnnns
No favorable: ........................

Observaciones:

Fecha: 27/09/2022 N
: . ] Tt f o
FIRMA: Maritza Chirinos Marroquin C/ —&7 T /

.

S
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DOCENTE EXPERTO N° 2

Instrumento N°1 “Calidad de servicio”, encuesta dirigida a los clientes frecuentes y publico

en general.
INDICADORES DE CRITERIOS M| M R B
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento M
INSTRUMENTO
1 2 3 4
1. CLARIDAD Estdn formulados con lenguaje apropiado que facilita
su comprensién.
2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas observables, medibles. X
3. CONSISTENCIA Existe una organizacién logica en los contenidos y
relacién con la teoria.
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los indicadores X
de la variable.
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados.
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 16
SUMATORIA TOTAL (MAXIMO DE 30 PUNTOS) 26

MM: MUY MALO - M: MALO - R: REGULAR - B: BUENO - MB: MUY BUENO

Resultados de la validacion:
Valoracion total cuantitativa: 26
Opinion:
Favorable (X) Debe mejorar......cccceeueennenn.
No favorable.......c.ccevvvviennnns
Observaciones: La adaptacion de Choque y Ruiz, disminuye considerablemente el modelo
Servqual; considerar aumentar preguntas, para no afectar un posible al aplicar Alfa de Cronbach

Y ’:‘;/.;/ﬁ/ﬂ :

[ Atz

pertinente.

D

Fecha: 30/09/2022 Mg. J()s'é_‘ga’la; Céspeaes Elguera
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Instrumento N°2 “Fidelizacion”, encuesta dirigida a los clientes frecuentes y publico en

general.
INDICADORES DE CRITERIOS M | M R B | MB
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento M
INSTRUMENTO
1 2 3 4 5

1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que X
facilita su comprension.

2. OBJETIVIDAD Estdn expresados en conductas X
observables, medibles.

3. CONSISTENCIA Existe una organizacion logica en los contenidos y X
relacion con la teoria.

4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los indicadores X
de la variable.

5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados.

6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de items X
presentados en el instrumento.

SUMATORIA PARCIAL 16 |10

SUMATORIA TOTAL (MAXIMO DE 30 PUNTOS) 26

MM: MUY MALO - M: MALO - R: REGULAR - B: BUENO - MB: MUY BUENO

Resultados de la validacion:

Valoracion total cuantitativa: 26

Opinion:

Favorable (X)

Debe mejorar: ........ccccueeee.en..

No favorable: ...............c......

Observaciones:

Fecha: 30/09/2022

y pZ -
Mg. JoséGalax Céspedes Elguera

119




