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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como proposito general determinar la relacion
existente entre la calidad de servicios y la fidelidad del cliente del Restaurant Brosteria
“Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018. La investigacion corresponde
al enfoque cuantitativo de alcance descriptivo - correlacional, de disefio no experimental y
corte transversal. En la investigacion participaron 181 clientes como muestra, a los que se
les aplico el instrumento de encuesta, aplicAndose el modelo SERVQUAL, La encuesta
considera una medicion a través de una Escala Likert, con cinco tipificaciones, que van
desde 1 a 5 puntos. El Alfa de Cronbach presentd un valor global de 826; lo cual indica
homogeneidad y un nivel adecuado de consistencia interna en los items.

Luego de procesar la informacion y analizar los datos recolectados se tuvo los
siguientes resultados:

Se llega a la conclusién que, de acuerdo a los datos obtenidos, se corroboran las
hipétesis de investigacion, es decir, existe una relacién significativa positiva alta entre las
variables calidad del servicio y fidelidad de los clientes con valores (7=,812; p=,000). En
cuanto a las dimensiones, los elementos tangibles y la confiabilidad, estos tienen una
incidencia positiva de relacion con la fidelidad actitudinal, con una correlacion positiva
media (t=,695; p=,000). La seguridad del establecimiento y la empatia de los empleados
se asocian positivamente en la fidelidad comportamental de los clientes con una correlacion
(r=,615; p=,000). Finalmente, existe una correlacion positiva media entre la capacidad de
respuestay la fidelidad de los clientes (7=,519; p=,000). Se percibe que no es determinante
el sexo y la edad, los clientes son de ambos sexos y de edades diferentes; en cuanto a la
frecuencia de compras se concluye que los clientes visitan el local dentro de la semana.
Por lo tanto, se concluyd que existe una correlacion positiva alta entre la calidad de los
servicios y la fidelidad de los clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la

ciudad de Tacna en el periodo 2018.

Palabras claves: Calidad del servicio, fidelidad del cliente
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between the quality
of services and the customer loyalty of the Restaurant Brosteria “Piqueos Chiquen” of the
city of Tacna in the period 2018. The research corresponds to the quantitative approach of
descriptive - correlational scope, of non-experimental design and cross section. The study
involved 181 clients as a sample, to which the survey instrument was applied using the
SERVQUAL model. The survey considers a measurement through a Likert Scale with five
typologies ranging from 1 to 5 points. Cranach’s Alpha presented an overall value of 826;
which indicates homogeneity and an adequate level of internal consistency in the items.

After processing the information and analyzing the data collected, the following
results were obtained:

It is concluded that, according to the data obtained, the research hypotheses are
corroborated, that is, there is a significant high positive relationship between the variables
quality of service and customer loyalty with values (r =, 812; p =, 000). Regarding the
tangible elements dimensions and reliability, it has a positive impact on the relationship with
attitudinal fidelity, with a positive average correlation (r =, 695; p =, 000) between the
security of the establishment and the empathy of the employees. positively in the behavioral
fidelity of the clients with a correlation (zr =, 615; p =, 000), finally, a positive average
correlation between the capacity of response and the fidelity of the clients (r =, 519; p =,
000), Itis perceived that sex and age are not decisive; the clients are of both sexes and of
different ages, as for the frequency of purchases it is concluded that the clients visit within
the week. Therefore, it was concluded that there is a high positive correlation between the
quality of services and customer loyalty in the Brosteria Restaurant “Piqueos Chiquen” in

the city of Tacna in the period 2018.

Keywords: Quality of service, customer loyalty
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CAPITULO | ,
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

I.1. Descripcion del problema

Segun la Revista Logitec (2016), dentro de las herramientas que tiene una empresa
para poder posicionarse y mantenerse vigente en el mercado, una de las mas importantes
es la calidad de servicio, asi también, en la actualidad, se puede encontrar clientes

insatisfechos con el servicio recibido por las diferentes empresas.

Es importante destacar que la calidad de servicio que se ofrece en una empresa,
basicamente, busca satisfacer las necesidades de los clientes insatisfechos en el servicio

gue se les brinda.

Gabriel (2017) menciona que el instituto Intur Pera brinda un servicio de calidad que
satisface las necesidades de sus clientes; y, a través de ello, se da la fidelizacién de los
mismos. Es claro que la calidad de servicio no es un tema nuevo y actual, pero se puede
afirmar que cada vez esta tomando mas importancia y mas aun en el momento de tener
contacto directo con el cliente consumidor, para poder captarlo, y, con todo lo mencionado,

construir relaciones duraderas y convertirlo en un verdadero cliente fidelizado.

Ademas, se menciona que las grandes empresas como Disney, Xerox o Federal
Express encontraron el camino a la excelencia enfocados estratégicamente en la
satisfaccion del cliente e invirtiendo en la capacitacion de sus colaboradores, para asi
competir con las empresas asiaticas. Entonces, si la calidad de servicio es un elemento del

cual muchas empresas en el mundo dependen para seguir compitiendo en el mercado, el
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servicio no puede ser malo y si lo fuera los clientes se verian en la necesidad de buscar

nuevos proveedores para satisfacer sus necesidades (Tigani, 2006).

En la ciudad de Tacna, existen varios restaurantes Brosteria y su calidad del
servicio se basa en lograr la aceptacién por el sabor; sin embargo, muchos dejan de lado
la calidad en forma integral, entre otros aspectos, las evaluaciones higiénicas sanitarias,
por ejemplo; asi como otros puntos de vista. Con ello, se quiere conseguir que los clientes
vuelvan a utilizar los servicios ofrecidos y asi lograr participacion en el mercado. (Diario

Correo, 2017).

En la actualidad se vive cierta saturacion de servicios y productos. Ante esta
situacion, las empresas reconocen la necesidad de tomar medidas para fortalecer la
calidad del servicio y asi poder aumentar la satisfaccion y, por ende, fidelizar a los clientes
en el mercado. Otra preocupacion es conocer a la empresa, tanto desde el ambito externo
como interno, para poder adoptar alguna estrategia para mejorar la satisfaccion en los

clientes.

La problemética descrita anteriormente recae en la calidad de servicio que se brinda
a nivel operativo y ejecutivo, y busca conocer la relacion existente entre el servicio que se
brinday la fidelidad de los clientes, entendido como la satisfaccién que los lleva a frecuentar

y adquirir el servicio una y otra vez.
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1.2.

Formulacion del problema

[.2.1. Problema General

¢De qué manera se relaciona la calidad de servicio con la fidelidad de los clientes

en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 20187

b)

d)

I.2.2. Problemas Especificos.

¢En qué medida se relaciona los aspectos tangibles con la fidelidad de los clientes en
el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 20187
¢En qué medida se relaciona la confiabilidad con la fidelidad de los clientes en el
Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018?
¢En qué medida se relaciona la capacidad de respuesta con la fidelidad de los clientes
en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo
20187

¢En qué medida se relaciona la seguridad con la fidelidad de los clientes en el
Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 20187
¢En qué medida se relaciona la empatia con la fidelidad de los clientes en el

Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 20187
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1.3.

Objetivos de la investigacion.

[.3.1. Objetivo General.

Determinar la relacion existente entre la calidad de servicios con la fidelidad de los

clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo

2018.

b)

d)

[.3.2. Objetivos Especificos.

Determinar la relacién entre los elementos tangibles y la fidelidad de los clientes en el
Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.
Describir el nivel de relacién entre la confiabilidad y la fidelidad de los clientes en el
Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.
Establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelidad de los clientes en
el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.
Describir el nivel de relacién entre la seguridad y la fidelidad de los clientes en el
Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.
Determinar la relacién entre la empatia y la fidelidad de los clientes en el Restaurante

Brosteria “Piqgueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.

17



1.4. Justificacion e importancia de la investigacién.

.4.1. Relevancia social

El desarrollo de la presente investigacion sera de interés para la administracion del
restaurante en estudio. Los resultados ayudaran para la toma de decisiones en beneficio
de los clientes, en relacion a la calidad de servicio que requieren y el impacto en la sociedad

consumidora de servicios gastronémicos, para potenciar la afluencia turistica.

Las personas necesitan que los servicios que se desarrollen en una ciudad estén
de acuerdo a requerimientos basicos, que incluyan el aspecto social tal como la buena
atencion, el calor de un buen servicio se vera reflejado mejor en clientes satisfechos. La
ciudad de Tacha necesita ser reconocida como destino turistico con calor humano y calidad

de atencion, para que se diferencie de otras.

.4.2. Relevancia teoérica

Se pretende, con este trabajo, demostrar la efectividad del modelo SERVQUAL
(Cuestionario con Preguntas Estandarizadas para la Medicion de la Calidad del Servicio).
Esto podra ser evidenciado mediante su aplicacion en el rubro concreto de la actividad de

la venta de productos alimentarios y comidas preparadas.

1.4.3. Relevancia Metodol6gica

La linea de investigacion estudiada busca la informacion tedérica para el estudio de
variables, de acuerdo a instrumentos adaptados al contexto local, ya que toma como

referencia correlaciones y estudios exploratorios; por lo tanto, los resultados podran ser
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utilizados en otros estudios y servirdn de aporte al restaurante brosteria “Piqueos Chiquen”

de la ciudad de Tacna.

I.4.4. Presuposicion filoséfica

La calidad de servicio demuestra la cultura de trabajo y, por lo tanto, la cultura de la

organizacion.

En lo referente, la Biblia expresa en el libro Deuteronomio 32:4 “; La Roca? Su obra
es perfecta, porque todos sus caminos son justos; Dios de fidelidad y sin injusticia, justo y
recto es él”. Esto se aplica al concepto de calidad de servicio y la fidelidad, que es un
compromiso establecido entre dos personas u organizaciones basadas siempre en el

respeto.

En otro pasaje biblico, primera de Pedro 4:10 esta escrito “Segun cada uno ha
recibido un don, Uselo sirviéndoos los unos a los otros como buenos administradores de la
multiforme gracia de Dios”. En este verso podemos ver que la fidelidad va de la mano de

una buena administracion.

Asi mismo la primera de Corintios 3:13 contempla “La obra de cada uno se hara
evidente; porque el dia la dara a conocer, pues con fuego sera revelada; el fuego mismo
probara la calidad de la obra de cada uno”. En este pasaje se puede apreciar el valor de
la calidad y las respectivas propiedades que la componen y diferencian de otros productos
gue la rodean o son similares para que luego esta pueda ser valorada como fidelidad de

los usuarios.

19



El Momento de la Verdad sostiene que existe un momento contado en segundos en
que la calidad es medida por los clientes, por lo que consideramos que los empleados no
deben descuidar un solo segundo la calidad del servicio que prestan, porque podria ser
fatal si se descuida ese importante momento. Los clientes tienen la necesidad de recibir el
calor humano, y es posible brindar en una empresa; ese es el motivo de la investigacion.

(Carlzon, 2017)
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~ CAPITULO Il
REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Antecedentes de lainvestigacion

Dados los antecedentes de esta investigacion, se toman en cuenta las conclusiones

a las que arriban y que dan soporte al tema en estudio.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Segun Imbroda (2014), en el estudio de nombre “Analisis de la fidelizacion y
satisfaccion de los usuarios en los centros deportivos”, realizado en la Universidad de
Malaga. Espafia. El cual tuvo por objetivo principal comprobar las causas que generan
el grado de satisfaccion de dichos usuarios, se concluyé que el principal motivo por el
cual asisten al establecimiento deportivo municipal es por la cercania que este tiene a
sus domicilios (un 69% de un total de 406 usuarios). Se obtuvo ademas como resultado
que el centro deportivo satisface su demanda total para el 36%, y se encuentran
bastante satisfechos un 35%, ambos conforman el 71%. Entre tanto, otro estudio
realizado en el Centro Deportivo Privado de Pontevedra obtuvo un grado de satisfaccion
que alcanza el 82% de los usuarios, referidos a los espacios deportivos, el personal y la
higiene; de los cuales, el personal obtuvo mayor valoracién para los usuarios. Asi
mismo, en otro estudio realizado a los Centros Deportivos Municipales por el
Ayuntamiento de Malaga, se obtuvo que los usuarios perciben un nivel de satisfaccion
alto, con un puntaje de 3.9 sobre 5. Aparte se remarca que la asistencia del personal

(profesor instructor) es un elemento sumamente importante para que el usuario obtenga
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una plena satisfaccion, pues cada uno de estos se sienten fidelizados por la entidad, ya

que el periodo en que recurren a sus servicios es seguido.

Reyes (2014), en su trabajo de investigacion, titulado “Calidad del Servicio para
aumentar la satisfaccion del cliente de la asociacién Share, sede Huehuetenango”
concluye que la satisfaccion de la calidad de servicio es aceptable, La asociacion
SHARE, para garantizar un servicio de calidad hacia sus clientes, visualiza como
caracteristicas una buena atencién, amabilidad, calidez; lo cual le ha permitido mantener
una satisfaccion del cliente aceptable. En este estudio se utiliz6 una muestra de 100
clientes de la empresa, y se utilizaron como instrumentos a unas boletas de opinién y
algunas entrevistas, el disefio que se utilizé fue el experimental y hubo control de las

variables que intervienen en el estudio.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

Hernadez (2015), en su tesis titulada “Calidad de servicio y fidelidad del cliente
en el Minimarket Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas, 2015, realizado en la Universidad
Nacional José Maria Arguedas, tuvo como un objetivo determinar cual es la relacion
existente entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente. La investigacion es
descriptivo-correlacional de disefio transversal no experimental, y estuvo conformada
por una poblacion de 144 clientes con un tamafio de muestra de 105 clientes. El
instrumento fue el cuestionario disefiado segun las variables y dimensiones con un total
de 29 alternativas, para la variable calidad de servicio, 16 items y para la variable
fidelizacion del cliente,12 items. Los resultados sefalan que el valor de “sig” es de 0.000,
por lo tanto es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza a hipotesis

nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1). Ademas, se determind que la correlacion
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Rho de Spearman es 0,804, lo que significa una correlacion positiva alta, donde un
31.4% indica que los clientes estan medianamente de acuerdo en relacion a la calidad
del servicio, finalmente, en cuanto a la fidelidad del cliente el 31.4% manifiesta estar

medianamente de acuerdo.

En la tesis de Davila & Flores (2017) se obtuvo que los clientes aseguran que el
restaurante “El Cantaro” de Lambayeque es una empresa que brinda seguridad,
amabilidad y confianza con sus colaboradores y clientes. Aquella empresa es prospera
y tiene mucha importancia en el rubro de comidas tradicionales de Lambayeque segun

sus clientes; esta variable es una de las mas fuertes del restaurante.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Origen de calidad de servicio

Davila & Flores (2017) mencionan que “la idea de calidad y control de produccion
se remonta a los inicios de la historia humana, en la que, aunque con estandares muy bajos

de calidad es posible apreciar el inicio de la misma”.

Arrascue & Segura (2016) indican que “la calidad empezé a sonar como tal durante
la Revolucién Francesa debido a los estandares que se necesitaban en las municiones
para el uso de las mismas en cualquier tipo de fusible”. El concepto de calidad se empezo
a desarrollar de manera mas moderna desde 1920 cuando grandes empresas
norteamericanas como Ford Motor Company, Western Electric, entre otras implantaron
criterios en su produccion desarrollados en base a la calidad. Nahuirima (2015) menciona

que “la segunda guerra mundial marcé un antes y un después en el concepto de calidad,

23



ya que los japoneses tuvieron que implementar pasos para mejorar el concepto de calidad

que se tenia antes de la guerra de los productos japoneses”.

Caetano (2003) menciona “de esta forma hubo diferentes autores y corrientes que
trataron el concepto de calidad y desarrollando teorias como la de calidad de servicio, es
asi que en la década de los 80's se crea el modelo SERVQUAL que para finales de la

misma década desarrolla la teoria con la que se la conoce actualmente”.

2.2.2. Calidad de servicio

La Real Academia Espafiola (2017) define que “un servicio es estar sujeto a alguien
por cualquier motivo, haciendo lo que él quiere o dispone”. El servicio es simplemente el
acto de servir. Por ello, es necesario ahondar en este concepto, y para ello recurrimos a

otras fuentes.

Definiendo del tema de la calidad de servicios, segun Alvarez (1995), en su
publicacion dice que la calidad es una especie de amplitud y que existe una diferencia entre
los deseos y las expectativas de los clientes y la percepcion de superacion por el servicio

prestado. Es decir, el servicio va mas alla del mismo servicio, por ello habla de la amplitud.

Otro concepto de calidad que hay que destacar es el propuesto por Carro &
Gonzales (2010) en el que se menciona: “La calidad es el total de los rasgos y
caracteristicas que tiene un servicio y éste se sustenta en la capacidad o habilidad de poder

satisfacer las necesidades del cliente”.
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Foretur (2010), resume la definicién de la calidad de servicio como “satisfacer, de
conformidad con los requerimientos de cada cliente, las distintas necesidades que tienen
y por la que se nos contratd”. La calidad inicia desde el proceso de compra, pasando por
las operaciones y finalmente se evalGa en los servicios que brindamos. Ahora bien, el grado
de satisfaccion que generalmente experimenta el cliente por cada una de las acciones

consiste en el mantenimiento en todos sus diferentes niveles y alcances.

Segun Vera & Trujillo (2009), “realmente no existe una uUnica definicion para la
Calidad de Servicio, y, por ende, no hay una Unica forma de medirla, mas bien se podria
decir que es un intervalo entre la calidad ideal y la calidad inaceptable”. Es, entonces, la
percepcion que tiene el cliente del grado de superioridad del servicio tomando dos
dimensiones importantes, la primera es la dimension intangible, tal es el caso de la atencion
del personal, y la segunda es la dimension tangible, la cual es el arreglo fisico de ese
personal o el arreglo de las instalaciones fisicas. En la conclusion de este estudio queda
plasmado que, en la dimensién intangible, en la opinién general, resalta la honestidad con
la que se brinda el servicio, la comida, la iluminacion, el aroma, etc. Luego, esté la cortesia,

la rapidez, la recepcioén, la estandarizacién, el cumplimiento, entre otras.

2.2.2.1. Caracteristicas de calidad.

La publicacion la Oktaba (2001), que trata respecto al modelo de las caracteristicas

de la calidad, menciona dos caracteristicas:

v La calidad esperada por un usuario es el grado en el que el cliente puede satisfacer
necesidades particulares con efectividad y seguridad.
v La calidad del que debe cuidar el fabricante del producto o servicio, significa que el

producto o servicio en si cumple caracteristicas funcionales apropiadas.
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2.2.2.2. Beneficios de calidad

Definitivamente la calidad empresarial trae beneficios a corto y largo plazo, segun
Wilsosft (2018), “una empresa certificada bajo la norma ISO 9000 como empresa
desarrolladora de software, hace hincapié en que las organizaciones deben enfrentar
nuevos retos provocados por el entorno externo”, por ello, es que resalta los siguientes

beneficios de la calidad:

Beneficios a corto y mediano plazo:

v Se reducen los costos, sobre todo los costos de no conformidad

v Mejores posibilidades de poder evaluar resultados y herramienta para la utilizacién de
los recursos de la mejor manera.
Mejora el clima organizacional de la empresa.
Prevision para el cumplimiento de objetivos fijados.

v Mejora la satisfaccién de los clientes.

Beneficios en el largo plazo:

Los clientes aumentan y se fidelizan.

Las ventas aumentan.

Los clientes aumentan la confianza en los productos o servicios que brinda la empresa.

S SN LS L«

La credibilidad e imagen de la empresa aumenta.
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2.2.3. Modelo SERVQUAL en calidad de servicio

El modelo Service Quality, conocido también como el modelo de la escuela
americana de Parasumaran, Zeithami & Berry se ha denominado SERVQUAL (1992). En
él se desarrollaron “un instrumento de medicion de la calidad de servicio partiendo desde
el paradigma de la desconfirmacion, al igual que Gronroos, tomando como base el
concepto de calidad de servicio percibida, desarrollaron el instrumento SERVQUAL que

permite cuantificar la calidad de servicio”.

El modelo SERVQUAL (Service Quality) sera usado en la presente investigacion.
El mismo que tiene por objetivo el estudio de lo que el cliente espera de un servicio y lo
que recibe, basado en el principio de la confianza con el servicio, todo esto evaluado a

través de los cinco componentes determinados para este modelo.

“El modelo SERVQUAL esta orientado a la evaluacién de la calidad de servicio
considerando la satisfaccion de los clientes; es asi que nace este modelo que cuenta con

22 items”.

Pérez & Villalobos (2015) indican que “el objetivo de la metodologia SERVQUAL es
poder determinar las diferencias entre las expectativas y lo obtenido en la adquisicion de
servicios o producto”. Asi también, Gadotti & Franca (2009) sostienen que “estas
diferencias son utiles para poder aumentar la incorporacion de nuevos clientes, poder
fidelizar a clientes potenciales, brindar mejora y desarrollo empresarial y mejorar la relacion

costo beneficio”.
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Segun Morales, Hernandez & Blanco (2009), considerando el tema emocional, es
necesario afadir que el vinculo de confianza entre el cliente y el proveedor depende del

tiempo, asi mientras mas tiempos, es mejor el vinculo.

El proceso de medicién es de acuerdo a las caracteristicas establecidas que permite
el establecimiento de los indicadores segun el autor mencionado. “Todo el analisis de la
calidad del servicio se realiza a través de cinco componentes provenientes de la escuela
americana, que son confianza o empatia, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de

respuesta y aspectos tangibles” (Duque, 2005).

2.2.4. Dimensiones del modelo SERVQUAL

2.2.4.1. Aspectos tangibles

Los aspectos tangibles se refieren a la relacion que genera el cliente con el

proveedor a través de las cosas que puede percibir durante la prestacion del servicio.

Orihuela (2015) menciona que “los aspectos tangibles son todas las cosas que un
cliente puede percibir de manera fisica, las mismas que generan relaciones y distintos tipos
de sentimientos con el proveedor”. Por otro lado, Trujillo & Vera (2019) afirman que, a pesar
de que la generacion de vinculos tiene gran relacion con los sentimientos o la parte
intangible, las cosas que se pueden ver, tocar, o degustar como el caso de la comida,
generan vinculos”. En ese aspecto, Rubio (2014) afirma que “los aspectos tangibles son
medidos desde que el cliente llega al establecimiento, es decir, la infraestructura como el

parqueadero, pasillos y la sefializacion de los mismos”.

Asi también, Franco (2003) indica que “la modernidad en equipos que los clientes

pueden ver genera confianza de los mismos en los procedimientos que se llevaran a cabo,
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siendo la apariencia fisica de los mismos un factor importante en la calidad de servicio”. De
la misma forma, el aspecto tecnoldgico es importante ya que la forma en la que percibe el
cliente las plataformas electrénicas, es un factor que influye a la evaluacién de la calidad

de servicio.

2.2.4.2. Confiabilidad

La confiabilidad puede ser traducida como la capacidad de llevar a cabo una tarea
determinada de forma segura y precisa, ademas se la considera como uno de los factores

claves para la satisfaccion del cliente, ya que sirve para la mejora continua.

La confiabilidad es la capacidad de poder desarrollar una funcion en condiciones
que son establecidas antes de empezar dicha funcion, siendo uno de los puntos que mayor

impacto tienen sobre la empresa (Quispe, 2105).

La confiabilidad es uno de los factores més valorados dentro de la calidad de
servicio, ya que pone por encima de todo al vinculo que puede desarrollar el cliente con las
personas que trabajan en la empresa, mas que con las maquinas, siendo un sinénimo de

seguridad de cumplimiento (Morales, Hernandez, & Blanco, 2009).

Droguett (2012), afirma también, que la forma més facil de perder la confianza, a
pesar de que esta se genera con las personas, es cuando se falla en la prestacion del
servicio prometido o la falla de los productos, no estando la pérdida de confianza

necesariamente sujeta a la parte humana.
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El concepto de confiabilidad tiene una fuerte relacion con la precision y consistencia
al momento de prestar el servicio, de este modo una evaluacién de lo mencionado sirve

para una mejora continua (Garcia L., 2011).

De este modo concluimos que “la confiabilidad contempla conceptos de habilidad y
cuidado para prestar el servicio de la forma en la que se prometié al momento de ofrecer

dicho servicio (Casalino, 2008).

2.2.4.3. Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta es un concepto que presenta ideas de rapidez de

respuesta, seguridad de la misma y versatilidad, en funcién de lo solicitado por el cliente.

La capacidad de respuesta engloba en su concepto la rapidez y la disponibilidad de
los empleados para poder recibir las solicitudes de los clientes y poder darles solucion

(Civera, 2008).

Las respuestas que puedan brindar los asesores de una empresa tienen que ser

rapidas y contemplar, seguridad, conocimientos, atencion y habilidades para poder generar

credibilidad y confianza en los clientes.

2.2.4.4. Seguridad

La literatura de la calidad de servicio dice que la seguridad es la forma mas acertada
de generar confianza con un cliente, a través de la forma en la que los agentes de una

empresa prestan el servicio.
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Respecto al tema de estudio, se conceptualiza la seguridad como una herramienta
para evaluar la confianza que genera el personal en el cliente, al brindar el servicio. La
seguridad es la forma en la que los agentes de una empresa generan vinculos con un

cliente (Morillo, Morillo, & Rivas, 2011).

En este sentido, los vinculos que se generan entre el proveedor y el cliente son de
credibilidad y confianza en el servicio Casalino (2008). Este vinculo de seguridad y
confianza genera un sentimiento de proteccion en el cliente cuando lleva a cabo sus

actividades y transacciones (Adi, 2003).

La forma en la que los agentes desarrollan sus actividades son las capaces de

generar confianza en él (Villafuerte & Tello, 2017).

Es importante resaltar que el desenvolvimiento de los empleados se califica por
valores de integridad, amabilidad y asertividad. La empresa debe esforzarse por mejorar y
mantener la competencia profesional de los encargados del servicio (Rebolloso, Salvador,
Fernandez, & Cantén, 2004). De esta forma, la empresa conseguira que el servicio sea

percibido de manera interna y externa.

2.2.45. Empatia

La conceptualizacion de empatia es la medicion del trato de los prestadores de
servicio a través del trato diferenciado, en el instante de atencion de la necesidad del
cliente. Sin embargo, Garcia (2015) manifiesta que la empatia consiste en apreciar los

sentimientos del otro.
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La empatia engloba el concepto de calificacion del trato, atencion e interés que los
agentes encargados brindan en un determinado servicio a los clientes (Gonzélez, Zurita, &

Zurita, 2017).

Esta calificacion se genera por la atencion humanitaria que reciben los clientes por
parte del proveedor, es decir, la identificacion que puede hacer el cliente del servicio por el
estado de animo que tuvo en la obtencidn. Por eso, el esmero en la atencion a los clientes
marcard un vinculo empatico entre los mencionados y el proveedor (Lopez, Alvarez, &

Hernandez, 2017).

Considerando lo anterior, es necesario que las organizaciones generen planes de
atencion al cliente, tomando en cuenta la atencion individualizada para hacer sentir parte

de la empresa al cliente (Begazo, 2018).

2.2.5. Fidelidad del cliente

Hoy en dia, alcanzar un mayor nimero de clientes fieles es uno de los aspectos
mas importantes para toda organizacion. La gran mayoria de negocios en el mundo ponen
al cliente como centro de su funcionamiento, ya que es él quien decide el destino de una

organizacion (Nifio de Guzman, 2014).

Cortés (2017) plantea que la fidelidad se logra ciertamente a través de programas
puntuales. Todos ellos en base de una entrega de un servicio mas all4 de las expectativas
de los clientes. Ello amerita un arduo trabajo que use técnicas que permitan finalmente una
diferenciacion. Los elementos extrinsecos terminan convirtiéndose en la clave para ganar

la lealtad de los consumidores. Adicionalmente al concepto de fidelidad, para el marketing,
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la fidelidad implica que los consumidores o clientes, al momento de adquirir un bien o

servicio, pensaran en nuestra organizacion empresarial, como referente.

Setd (2003), en su publicacién “La fidelidad del cliente en el ambito de los servicios:
un andlisis de la escala intenciones de comportamiento”, indica que la fidelidad de los
clientes, en la actualidad, ha tomado importancia. En el area préactica, como en la
académica, la fidelidad del cliente es el objetivo principal para todas las empresas e
instituciones, para asi, sobrevivir en el mercado competitivo; tomando en cuenta, la realidad

de la mayoria de mercados actuales, los cuales se encuentran saturados.

Hartmann, Apaolaza, & Forcada (2002) sostienen que muchas veces existe
confusién entre los términos “fidelidad” y “lealtad”. Por dicha razén, los autores sefialan que
la fidelidad genera un vinculo emocional del cliente hacia la organizacién, mientras que,
por otro lado, la lealtad solamente implica la compra repetitiva debido a que el cliente tuvo
una experiencia satisfactoria en el pasado. También indican que fidelizar es “construir
vinculos que permitan mantener una relacion rentable y duradera con los clientes, en la
que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que permitan aumentar
sus niveles de satisfaccion”. La anterior definicibn implica que las organizaciones
empresariales deben tener un profundo conocimiento de sus clientes, para ajustar la oferta

a las necesidades de los mismos.

2.2.5.1. Ventajas de fidelizacién de clientes

Segun Pérez & Villalobos (2015), la fidelizacion de clientes genera las siguientes

ventajas para las organizaciones:
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v Larelacion a largo plazo entre cliente y organizacion mejora los ingresos econémicos
para la segunda.

v La constante relacion también genera un incremento de los niveles de productividad.

v La inversibn en marketing se reduce sustancialmente (respecto a la publicidad y
demas formas de comunicacién comercial).

v El costo de retencion de clientes es menor que el costo de captacion de los mismos.

v La organizacion se puede anticipar a los deseos y necesidades de sus clientes.

2.2.5.2. Relacion de fidelizacion de clientes con calidad de servicio

Cobo & Gonzalez (2007) manifiestan que “fidelizacién de clientes, calidad y servicio
son conceptos que se encuentran relacionados”. Ellos plantean la siguiente relacién, tal

Como se aprecia en el siguiente esquema:

Figura 1.

Relacién satisfaccion, fidelidad y servicio

Satisaccion

.creala
fidelidad

Fidelidad

. produce
nuevas
ventas

Servicio

.Es la rentablidad
de la empresa que
permite mejorar
el sevicio
incrementando la
calidad

Nota. Elaboracion propia
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2.2.5.3. Dimensiones de fidelizacion

Para abordar el concepto de fidelidad se exige asumir que esta variable tiene dos

componentes importantes: fidelidad como comportamiento y fidelidad como actitud.

b)

Fidelidad comportamental

La fidelidad como comportamiento se especifica como la compra repetitiva de
productos en una entidad, distinguiendo a consumidores que no repiten compra y
consumidores que si repiten. Ademas, “la fidelidad comportamental esta asociada con
una mayor resistencia de los clientes fieles a preferir las ofertas y otra alternativa de
servicio por parte de los competidores, otra caracteristica es la frecuencia de compra

(Kuster, 2002).

Asimismo, otros autores coinciden y expresan que el objetivo de la fidelidad
tiene relacién con las compras repetitivas de un producto de la misma linea, marca y/o
proveedor, sin apreciar la intencion de compra declarada por el futuro comprador,

relacionada con las adquisiciones (Rodriguez, Camero, & Gutiérrez, 2002).

Fidelidad Actitudinal

La fidelidad actitudinal es la manera de conseguir que un cliente perciba una
marca o empresa, como la mejor opcion de consumo. Otra de las caracteristicas de la
fidelidad actitudinal es la predisposicion que manifiesta el cliente por recomendar a la
empresa por la cual adquiri6 el servicio o producto, debido a su alto nivel de

satisfaccion (Kuster, 2002, pag. 88).
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2.25.4. Claves parafidelizar

Para Alcaide, Benues, Dias, Espinosa & Smith (2013) los siguientes puntos son

cruciales para que una empresa pueda generar una fidelizacién de clientes:

Se debe determinar los diferentes tipos de clientes que conforman la cartera de un
negocio y establecer programas personalizados para poder relacionarse exitosamente,
ademas, es muy importante tratarlos de forma excepcional, ya que esos clientes forman el
corazoén de la actividad comercial de una empresa, sin que esto implique tratar mal al resto.
Por otro lado, una organizacion debe establecer una comunicacién proactiva, es decir se
debe ejercer previamente un proceso de comunicacion con los clientes y no esperar que

ellos lo realicen primero.

Asimismo, generar un dialogo constante, el cual no siempre considere el propdésito
de vender. Esta técnica permite a una organizacion detectar posiciones descontentas y
escuchar continuas sugerencias de mejora, concentrandose en el valor de cada cliente en
relacién con todo el tiempo que va a mantener realizando negocios con la empresa. Otra
clave primordial, es escuchar atentamente al cliente, ya sea porque expresa una queja o
un reclamo. Esto significa que los clientes estan concediendo una segunda oportunidad,
ademas, esta valiosa informacion se debe de utilizar de forma positiva, para que se pueda

desarrollar mejoras que ayuden tanto a la empresa, como a los futuros consumidores.

Por otro lado, recordar el valor de la calidez, es decir, es esencial asumir un acuerdo
con los clientes, de manera que se obtenga lo mas importante que es su confianza.
Asimismo, que la prestacion del servicio se realice en un entorno de colaboracion y
cercania, mediante una relacién cordial y con una constante muestra de cortesia y
amabilidad. Por dltimo, no minimizar la magnitud que tiene el capital humano de la

empresa, instruyendo a los empleados e incentivandolos para que se comprometan, ya
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que su colaboracion es vital para que la comunicacion con el cliente se realice de la forma

correcta, esto repercutira en aumentos en los niveles de lealtad.

Es importante en toda empresa, que el empleado instaure una relacién de confianza
con el cliente, que no solo se le busque para venderle un servicio o producto, sino también
generar un dialogo constante con el cliente, escuchar sus reclamos, y tomarlos de buena
manera para responder de forma correcta y darles alguna solucién, tener un compromiso
con ellos es fundamental, para que el cliente tenga la confianza necesaria para expresarse

y en consecuencia obtenga una mayor satisfaccion.

2.2.5.5. Elementos de fidelizaciéon

Barahona (2009) determina algunos elementos de la fidelizacion los cuales son, en
primer lugar, la satisfaccion del cliente, ya que, no es factible la fidelizacion sin el logro de
este elemento, porque cuando utilizamos este término, estamos apuntando justamente lo
que sostiene la propia supervivencia de la empresa. Los productos y servicios que brinda

la empresa deben cumplir con las expectativas y necesidades de los futuros consumidores.

Por ultimo, el elemento de la habitualidad, que es un factor basico y completamente
necesario que crea la fidelizacion, ya que, manifiesta la capacidad de repeticion de
transacciones por un cliente hacia una empresa como por ejemplo la frecuencia, que es la
cantidad promedio de dias transcurridos entre una compra y otra, tomando como limites la

primera y Ultima transaccion, repeticion de compra, duracién y antigiiedad.
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2.3. Marco Conceptual

2.3.1. Calidad

La calidad es todo un conjunto de caracteristicas que satisfacen al cliente, en otras
palabras, producir bienes y servicios con especificaciones que satisfagan a las expectativas

de los clientes (Tari, 2000).

Ademas, la calidad se ha vuelto una pieza fundamental, de ahi que diversos
investigadores (Parasuraman, Zethaml y Berry, 1988; Robledo, 2000; Ghobadian, ef ai,

1994, entre otros) desarrollen definiciones tentativas.

En la literatura sobre el tema, el modelo que goza de una mayor difusion es el
denominado Modelo de las deficiencias, en el que se define la calidad de servicio como
"una funcién de la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre el servicio que
van a recibir y sus percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la empresa

(Feria, 2019).

2.3.2. Servicio

La Real Academia Espafiola (2017) indica que un servicio es estar sujeto a alguien

por cualquier motivo, haciendo lo que él quiere o dispone.

Kotler & Keller (2012) menciona que es cualquier acto o desempefio que una parte

ofrece a otra, es esencialmente intangible y no da lugar a tener la propiedad de algo.

Se refiere a la disposicion de la empresa para dar respuesta agil y oportuna a

clientes y proporcionar un servicio rapido, que preferiblemente supere sus expectativas.
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Caracteristicas fundamentales segun Zeithami (1981) que se van a describir:

Intangibilidad: Los servicios no se pueden tocar o degustar, solo se compra la experiencia
mediante una accién o ejecucion, llamandolo asi una prestacion de servicio.

Heterogéneo: Debido a la primera caracteristica de los servicios, como son una accioén, son
producidos por personas, especialmente por los empleados que ofrecen el servicio. Por
esto, no hay 2 servicios precisamente iguales, ya que depende del desempefio de cada
persona (estandarizacion).

También se produce esta caracteristica debido a que los consumidores son diferentes y no
tienen las mismas expectativas o demandas. En conclusion, toda esta heterogeneidad es
causada por la interaccion humana.

Simultaneidad: Los servicios son vendidos, producidos y consumidos en simultaneo. La
prestacion de servicio se efectla teniendo al consumidor presente en todo momento, esto
conlleva a que formen parte del proceso y se conviertan en coproductores.

Perecible: Los servicios por las caracteristicas anteriores no son posibles de almacenar, es
imposible tener un stock, por lo tanto, si no se vende en un momento dado nunca mas se
volvera a vender. El momento cuando el comprador utiliza el servicio es crucial porque

evaluara el desempefio de este.

2.3.3. Fidelidad

Garcia (2000) menciona que la fidelidad es el resultado de varios factores, ademas,
resalta como mas importante la experiencia de uso, es decir, existe fidelidad desde que el
producto ha sido comprado y probado. Los clientes fieles garantizan los ingresos

constantes.
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Los servicios proporcionan mas oportunidades para las interacciones persona-a-
persona Czepiel & Gilmore, (1987) lo que, a la vez, proporciona a menudo oportunidades

para desarrollar la fidelidad (Parasumaran, Zeithami, & Berry, 1992).

El riesgo percibido es a menudo mayor cuando se compran servicios que cuando
se compran bienes, esto proporciona una atmoésfera mas favorable para conseguir la
fidelidad del cliente, teniendo en cuenta que la fidelidad a menudo es utilizada como un

mecanismo para reducir el riesgo (Zeithami, 1981).

2.4. Descripciéon de la Empresa

2.4.1. Historia

Restaurant Piqueos Chiquen

La empresa fue fundada en el afio 2011, esta ubicada en la Av. Patricio Meléndez,
N°198. Fue fundada por la propietaria la Sra. SILVERIA centeno de Escobar, la
inauguracion de su local fue en la modalidad de tipo snack, ofrecia jugos, sandwich vy
empanadas. Tuvo acogida en los dos afios de funcionamiento, empez6 con solo 6 juegos

de mesas.

En el afio 2013, se empieza a cambiar y ofrecer otros platos de comida a pedido de
los comensales. El objetivo era ser un Restaurante — Brosteria que ofrezca diversidad de
platos en comida criolla y pollo broster, nuestros platos banderas eran el pollo crispy
presentado en diferentes opciones, desde conos hasta en platos, con precios al alcance

de diferentes segmentos de clientes.
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Durante el afio 2014, ya formalizada la empresa y con la experiencia en la
elaboracion del producto, se incorporan cambios con la compra de maquinas con

tecnologia avanzada.

Actualmente cuenta con 10 empleados en temporada baja, y en época vacacional
este nimero puede incrementar a 12 o 14, por la fluidez de turistas en nuestra ciudad, tiene

capacidad de 100 personas.

La direccién esta ejercida por Elvia Escobar Centeno, quien siempre esta abierta a

escuchar opiniones por parte del personal y a los clientes con respecto al restaurante

Brosteria Piqueos Chiquen y tomar decisiones para mejorar en un futuro y tener un

crecimiento en el rubro de restaurantes.

2.4.2. Misién

Brindar servicios que excedan las expectativas de los clientes de todas las edades,
con un gran compromiso principal: ofrecer un sabor inigualable, de alta calidad junto a un

servicio excepcional al cliente.

2.4.3. Visién
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Queremos ser lideres en Brosteria, con un servicio y atencion de calidad, ademas

ser lideres en la innovacion y presentacién de nuestros productos a través de un trabajo

en equipo y estar dispuestos al consumidor y a la competencia.

2.4.4. Organigrama

Salon

Jefe de mozos

Moso 2

Administracién
]
| ] ]
Almacen Cocina
Jefe de cocina
Cocina Ayudapte de Mozo 1
cocina
lava platos =
Figura 2.

Organigrama restaurante Brosteria "PIQUEOS CHIQUEN"

Nota. Restaurante Brosteria "PIQUEOS CHIQUEN"
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CAPITULO Ill
MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de Investigacion

Para el presente trabajo de investigaciébn se aplica el modelo Descriptivo
Correlacional, en vista de que recogerd informacion relacionada al tipo de estudio y
describird como se distribuye, para posteriormente establecer la relacion entre las dos

variables analizadas.

Es una investigacion del tipo descriptivo-Correlacional, no experimental, tal y como
se expresa en la formulacion del problema. La investigacion es de corte transaccional que
tiene por objetivo determinar la relacion existente entre la calidad de servicio y la fidelidad
de los clientes.

3.2. Disefio de Investigaciéon

Esta investigacion es de disefio correlacional transversal, que mide dos variables,
es decir, se estudia la relacion existente entre ellas. Este tipo de investigacion se utiliza
para poder realizar estudios de investigacién de hechos y/o fenémenos de la realidad, en

un determinado momento del tiempo.

o1

02
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Donde:
M. Muestra de estudio
O1: Calidad de servicio
O2: Fidelidad de los clientes

r: relacion directa entre las variables Ol y O2.

3.3.  Hipotesis y variables

3.3.1. Hipotesis principal

La calidad de servicios se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en

el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen de la ciudad de Tacha en el periodo 2018.

3.3.2. Hipotesis especifica

a) Los aspectos tangibles se relacionan directamente con la fidelidad de los clientes en
el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.

b) La confiabilidad se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en el
Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.

c) La capacidad de respuesta se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes
en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo
2018.

d) La seguridad se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en el
Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.

e) Laempatia se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en el Restaurante

Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.
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3.3.3. Identificacion de variables

Variable Independiente: Calidad de servicio.
Dimensiones:

Aspectos tangibles

Confiabilidad

v
v
v Capacidad de respuesta
v Seguridad

v

Empatia
Variable dependiente: Fidelidad del cliente
Dimensiones:

v Fidelidad comportamental

v Fidelidad actitudinal
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3.3.4. Operacionalizacion de Variables.

Variable Independiente: Calidad de servicio

DEFINICION DEFINICION ESCALA
DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Aspectos tangibles: Instalaciones adecuadas Siempre
Alvarez, (2007), quien | Un servicio de calidad es para el servicio.
indica que la calidad | adaptarse a las demandas | Apariencia de las instalaciones Casi siempre

depende de un juicio que
realiza el individuo, y
puede ser un juicio sobre
el producto o el servicio,
segun las caracteristicas

de su uso y la urgencia

de poseerlo.

del cliente, es tanto
realidad como percepcion,
es decir en cémo el cliente
percibe lo que ocurre
basandose en sus

perspectivas de servicio.

fisicas equipo, personal y

materiales de comunicacion.

Servicio agradable para el

consumidor.

Confiabilidad:

Informacioén confiable sobre

el servicio.

Solucién de problemas.

Algunas veces

Muy pocas

veces

Nunca
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Es la habilidad para suministrar el
servicio prometido de forma

confiable, segura y cuidadosa.

Capacidad de respuesta:
Disposicion para proveerlos de un
servicio en un determinado

tiempo.

Disponibilidad para atender
requerimientos.
Disposicion para informar de

los productos.

Seguridad:
Atencidn, consideracion, respeto
y amabilidad del personal de

contacto.

Transmision de confianza del
personal.
Seguridad en los pagos por

los servicios.

Empatia:
Hacer el esfuerzo de conocer a
los clientes y sus necesidades

como a si mismo,

Interés por el cliente, con una

actitud positiva.
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Capacidad de comprension y
atencion por las preferencias

y necesidades.

Variable Dependiente: Fidelidad de los clientes

DEFINICION ESCALA
DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL
La fidelizacibn es la Fidelidad Actitudinal: Primera opcién de Siempre

retencion de los clientes
actuales de una empresa.
La fidelidad expresa la
lealtad de estos mediante la
repeticion de sus compras
para satisfacer sus

necesidades y deseos.

Los clientes premian la calidad
del servicio recibido con unos
comportamientos leales con su
permanencia en el tiempo,
incremento en sus compras,

no excesiva atencion al factor

La fidelidad como actitud se
define como la manera de
conseguir que un cliente
perciba una marca o empresa

como la mejor alternativa o

compra.

Buena experiencia en la

adquisicion del servicio.

Recomendacién a

familiares.

Casi siempre

Algunas

veces
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La fidelizaciébn se basa en
ganarse la confianza del
cliente estrechar las
relaciones con él y en
premiarle por su lealtad.

(Alcaide, 2010)

precio y recomendaciones a

otros.

como la Unica alternativa

aceptable.

Otra de las caracteristicas de

la fidelidad actitudinal es la

predisposicién que manifiesta
el cliente por recomendar a la

empresa por la cual adquirié el

servicio o producto, debido a

su alto nivel de satisfaccion.

Recomendacién general.

Fidelidad Comportamental:
La fidelidad comportamental
esta asociada con una
mayor resistencia de los

clientes fieles a preferir las

Resistencia al cambio de
proveedor por los
servicios.

Resistencia al cambio de

proveedor por las ofertas.

Muy pocas

veces

Nunca
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ofertas y otra alternativa de
servicio por parte de los

competidores,

Repeticién de compra.
Necesidad de comparar

precios para comprar
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3.4. Poblaciéon y muestra.

3.4.1. Poblaciéon

La poblacion estd comprendida por 340 usuarios que concurren al Restaurant
Brosteria “Piqueos Chiquen” durante el mes de octubre del afio 2018, esta poblacion

estuvo compuesta tanto por hombres y mujeres, clientes de diferentes edades.

3.4.2. Muestra

Cada miembro de la poblacién tiene una igual e independiente posibilidad de ser
selecto como parte de la muestra. Si se muestrea aleatoriamente, las caracteristicas de
la muestra deberan ser muy parecidas a las caracteristicas de la poblacion,
considerando un 95% de nivel de confianza y un 5% como margen de error, una vez
estimado el nimero de clientes.

B NpqZ?
~ e2(N—1) +pqZz?

Donde:
N = Poblacion 340
Z = Nivel de confianza 1.96(95% de confianza)
p = Probabilidad a favor 0.5
g = Probabilidad en contra 0.5

e = Error5%

Aplicando la formula se tiene:

340 * 0.5 % 0.5 * 1.962

"= 0.052(340 — 1) + 0.5 = 0.5 * 1.962
326.536

"= 0.8475 + 0.9604
n =181
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Muestra: Luego de aplicar el muestreo probabilistico aleatorio simple a la

presente investigacion, se obtuvo como resultado una muestra de 181 clientes.

3.5. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.5.1. Técnicas

En el trabajo, se aplicé la encuesta con cuestiones cerradas y seleccion maltiple

de acuerdo a la Operacionalizacion de las variables.

3.5.2. Instrumentos

El instrumento aplicado es el cuestionario, que consta de 20 items, este permitio
evaluar las variables de estudio, asi mismo, ha sido estructurado en base a las

dimensiones de cada variable.

El cuestionario esta elaborado de la siguiente manera:

Para la Variable Independiente: Un cuestionario contiene 10 preguntas cerradas

con alternativas segun la escala de Likert, con el objeto de conocer cudl es la calidad

recibida y la percibida, en sus cinco dimensiones, tal como propone el modelo

SERVQUAL.

Para la Variable Dependiente: Un cuestionario contiene 8 preguntas cerradas

con alternativas para marcar, segun la escala de Likert.
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Adicionalmente, se han elaborado 3 preguntas abiertas con el objeto de recabar
nociones generales de la muestra. Ello con la finalidad de poder utilizar la informacién
para detectar la existencia de alguna variable adicional que influya en cierto sentido en

los resultados obtenidos.

3.5.3. Aplicacién del instrumento

Para la medicién de la calidad del servicio al cliente se empled un instrumento
basado en el modelo Servqual de Parasumaran, Zeithami & Berry (1992), que establece

5 dimensiones de medicién, empleando 10 preguntas, cuya ficha técnica es:

FICHA TECNICA

Nombre: Cuestionario para medir la Calidad del Servicio al cliente

Autores: Elvia Escobar & Delia Mamani

e Tipo de instrumento: Estructurada

e Administracién: Auto aplicada

e Numero de items: 10

e Duracion: Sin especificar

e Aplicacion: Clientes de restaurante Brosteria

e Significacion: La escala presenta indices de fiabilidad altos: Alfa de Cronbach en un
rango de 0.82.

e Tipificacion: Estructurada. Escalas Ordinal de Likert de cuatro puntos (1= Nunca, 2=

Muy pocas veces, 3= Algunas veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre).
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En cuanto a la medicién de la fidelidad de los clientes se emple6 un instrumento
basado en Kuster (2002), el cual establece dos dimensiones (Fidelidad actitudinal y
Fidelidad comportamental), estableciendo la medicion mediante ocho items, cuya ficha

técnica es:

FICHA TECNICA

Nombre: Cuestionario para medir la fidelidad

Autores: Elvia Escobar & Delia Mamani

e Tipo de instrumento: Estructurada

e Administracién: Auto aplicada

e Numero de items: 8

e Duracién: Sin especificar

e Aplicacion: Clientes de restaurante Brosteria

e Significacion: La escala presenta indices de fiabilidad altos: Alfa de Cronbach en un
rango de 0.792.

e Tipificacion: Estructurada. Escalas Ordinal de Likert de cuatro puntos (1= Nunca, 2=

Muy pocas veces, 3= Algunas veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre).

3.5.4. Procedimiento de comprobacion y confiabilidad de instrumentos

Previo a la aplicacién del instrumento, se elabor6 una prueba a 10 personas con
el objeto de poder tabular los datos y proceder a elaborar un andlisis con el método Alfa
de Cronbach, ello determinara si el instrumento tiene la capacidad de discriminar los

resultados, utilizando la siguiente formula:

__K | %S’
O K-1 Sp?
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Donde:

a: Alfa de Cronbach.

K: Nimero de items.

Si2: Sumatoria de varianza de los items.

St2: Varianza de la suma de los items.

En la investigacion se aplico la técnica de alfa de Cronbach cuyo resultado es:

Tabla 1

Valores del Alfa de Cronbach

Instrumento Alfa de Cronbach N de elementos
Cuestionario 0,861 18
aplicado
Calidad del servicio 0.820 10
Fidelidad 0.792 8

Nota. Elaboracién propia.

Como se obtuvo 0,861 en el instrumento, se deduce que los instrumentos tienen

una confiabilidad buena; por lo tanto, es confiable el instrumento en la investigacion.

Los instrumentos de calidad de servicio y fidelidad de los clientes, se validaron

gracias al juicio de 3 expertos y especialistas. Asi mismo, la evaluacion de los

instrumentos se realizé en base a la claridad y la coherencia, respecto a los items.

Para la validacion de los instrumentos de calidad de servicio y fidelidad de los

clientes, se recurrid a juicio de tres especialistas expertos en la materia; quienes
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evaluaron con claridad y coherencia los items presentados y la redaccién del

cuestionario, y lo dieron como validado.

3.6. Técnicas de Procedimiento y Analisis de Datos

3.6.1. Técnicas de procesamientos de datos

Para el andlisis de los datos recogidos en la presente investigacion se utilizé el
programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS, version 22.0
para Windows), el mismo que permiti6 analizar de manera confiable los datos

recolectados.

3.6.2. Técnicas de andlisis de datos

En la investigacion se tiene: estadistica descriptiva, tablas de frecuencias,

porcentajes, figuras en que se exponen de nuestras variables de estudio.

En la verificacién de nuestra hipoétesis, utilizamos el coeficiente de correlacion
lineal de Pearson, para la relacion de variables, acudiendo a la siguiente formula:

nY XY -YXx¥Y
JnEX2—EX)nEy2— (X Y)?]

Del cual se proyecta las conclusiones y recomendaciones al trabajo de investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. Presentacion de Resultados.

Tabla 2

Descripcion de género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
MASCULINO 75 41,4 41,4 41,4
Validos FEMENINO 106 58,6 58,6 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

De la Tabla N° 02 se deduce que el 58,56% esta representado por clientes de
sexo femenino, mientras que la otra cantidad representada en 41,44% del total es de
sexo masculino. Se afirma que durante el periodo de estudio han acudido al
establecimiento Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” como clientes un sector
significativo de damas, deduciéndose por el tipo de negocio correspondiente a

gastronomia.
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Tabla 3

Edad de los usuarios

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18-30 ANOS 34 18,8 18,8 18,8
31-40 ANOS 42 23,2 23,2 42,0
41-50 ANOS 64 35,4 35,4 77,3
Validos 51-60 ANOS 31 17,1 17,1 94,5
MAS DE 61 10 55 5,5 100,0
ANOS
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

Apreciando la Tabla N° 03 se tiene que el 35.36% de los encuestados se ubican

dentro del grupo poblacional de 41 a 50 afios de edad, también el 23,20% manifiestan

estar en grupo etario de 31 a 40 afios de edad, mientras tanto el 18,78% de los clientes

estan dentro del grupo 18 a 30 afios de edad, una porcion de los clientes que acuden al

restaurante con 5,52% manifiestan haber alcanzado mas de 61 afios. Por lo descrito se

concluye que la edad no es factor determinante en la eleccién de establecimiento en el

rubro gastronémico.
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Tabla 4

Frecuencia de visita al restaurante

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
TODOS LOS DIAS 18 9,9 9,9 9,9
DE LA SEMANA
UNA VEZ A LA 67 37,0 37,0 47,0
SEMANA
MAS DE DOS VECES 56 30,9 30,9 77,9
Validos

A LA SEMANA
UNA VEZ AL MES 33 18,2 18,2 96,1
MAS DE DOS VECES 7 3,9 3,9 100,0
EN EL MES
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

La tabla N° 04 y el Figura N° 03 muestran que el 37,02% declaran visitar una vez a

la semana, seguido con un 30,94% que manifiestan visitar mas de dos veces a la

semana, otro sector importante representado por 9,94% acuden todos los dias de la

semana, también otro sector considerable de clientes con 18,23% y 3,87% manifiestan

visitar una vez y dos veces respectivamente durante el mes al restaurante Brosteria

“Piqueos Chiquen”, de lo descrito se afirma que un porcentaje mayor visita dentro de la

semana lo que hace frecuente la visita de los clientes al establecimiento.
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PREGUNTA N° 04: ¢ Considera Ud. que las instalaciones del local son las adecuadas

para el tipo de servicio que brinda?

Tabla b

Instalaciones adecuadas para el tipo de servicio

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 4 2,2 2,2 2,2
Muy pocas veces 42 23,2 23,2 25,4
Algunas veces 99 54,7 54,7 80,1
Validos
Casi siempre 19 10,5 10,5 90,6
Siempre 17 9,4 9,4 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

Del total de encuestados en cuanto a la percepcion de la presentacion de las
instalaciones para el tipo de servicio que brinda el Restaurante Brosteria “Piqueos
Chiguen” el 54,70% respondieron que el local es algunas veces adecuada, mientras que
el 23,20% afirman que muy pocas veces es adecuado, es evidente que las demas
categorias representan menos del 11% considerando como adecuadas, tal como se
aprecia en la tabla N° 05 y Figura N° 04, por lo tanto se asume que las instalaciones no

son adecuadas para los clientes que consumen los productos y servicios.
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PREGUNTA N° 05: ¢Los alimentos que se preparan en este establecimiento son

agradables para su paladar?

Tabla 6

Alimentos agradables para el paladar

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 2 1,1 1,1 1,1
Algunas veces 81 44,8 44.8 45,9
Véalidos Casi siempre 70 38,7 38,7 84,5
Siempre 28 15,5 15,5 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

A la cuestion sobre los la agradabilidad de los productos que ofrece el restaurante
concerniente a la Tabla N° 06, se observa que el 44,75% manifiestan que algunas veces
son agradables. Los que consideran que los potajes preparados son agradables en las
categorias de casi siempre y siempre acumulan el 54.14%, y una pequefia porcién de
los encuestados, que representa el 1,1 %, manifiestan que muy pocas veces es
agradable; de lo descrito se afirma que los productos que se sirven en este

establecimiento son agradables para el paladar de los clientes.
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PREGUNTA N° 06: ¢ Considera Ud. que el personal brinda informacién confiable sobre

el servicio?

Tabla 7

Personal brinda informacion sobre el servicio.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 5 2,8 2,8 2,8
Muy pocas veces 27 14,9 14,9 17,7
Algunas veces 69 38,1 38,1 55,8
Validos
Casi siempre 47 26,0 26,0 81,8
Siempre 33 18,2 18,2 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla N° 07, sobre la interrogante ¢Considera Ud. que el personal brinda
informacion confiable sobre el servicio? se observa que el 25,97% marca la categoria
casi siempre y el 18,23%, la categoria siempre, mientras que el 38,12% dieron como
respuesta algunas veces; al respecto se deduce que los clientes no tienen claro la

dimension confiabilidad en la calidad de servicio
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PREGUNTA N° 07: ¢Los empleados del Restaurante “Piqueos Chiquen” brinda

soluciones inmediatas a los problemas que se presentan?

Tabla 8

Personal brinda soluciones inmediatas a los problemas que se presentan.

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado
Nunca 4 2,2 2,2 2,2
Muy pocas veces 30 16,6 16,6 18,8
Algunas veces 81 448 448 63,5
Validos

Casi siempre 36 19,9 19,9 83,4
Siempre 30 16,6 16,6 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia

Se aprecian en la tabla N° 08, con respecto a la informacién confiable que brinda el
personal del restaurante, los cuestionados en 38,12% manifiestan algunas veces,
mientras que el 25,97% manifiestan casi siempre y 18,23% aducen recibir informacion
confiable siempre; del cual se asume que el personal brinda informacién que a algunos

no logra convencer de la manera que el cliente desea.
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PREGUNTA N° 08: ¢, Considera Ud. que el personal demuestra disponibilidad inmediata

para atender sus requerimientos?

Tabla 9

Disponibilidad inmediata para atender requerimientos.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 10 55 55 55
Muy pocas veces 20 11,0 11,0 16,6
Algunas veces 53 29,3 29,3 45,9
Validos
Casi siempre 64 35,4 35,4 81,2
Siempre 34 18,8 18,8 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

En cuanto a la cuestion, ¢Considera Ud. que el personal demuestra disponibilidad
inmediata para atender sus requerimientos? Segun la tabla N° 09; el 35.36%
respondieron casi siempre, otro 18,78% manifiestan que siempre demuestran
disponibilidad inmediata para atender sus requerimientos y pedidos, la suma de las
categorias nuncay muy pocas veces es de 16.58%; por tanto, se asume que el personal
que atiende a los clientes demuestra disponibilidad inmediata para atender

requerimientos.
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PREGUNTA N° 09: ¢,Considera Ud. que los empleados tienen la informacion necesaria

respecto a los productos que se ofrecen?

Tabla 10

Informacion de los productos que se ofrece.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 7 3,9 3,9 3,9
Muy pocas veces 23 12,7 12,7 16,6
Algunas veces 42 23,2 23,2 39,8
Validos
Casi siempre 78 43,1 43,1 82,9
Siempre 31 17,1 17,1 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

Se aprecia en la tabla N° 10, que el 43,09% de los cuestionados respondieron que
casi siempre se satisfacen con la informacion de los productos que se ofrecen, en
tanto que el 23,20% manifiesta que algunas veces se ofrece informacion necesaria de
los productos que se ofrece, mientras que en un porcentaje reducido de 3,87%
manifiesta nunca recibir informacion de los productos que se ofrece, de lo observado
en el grafico precedente se concluye que casi siempre se brinda informacion necesaria

de los productos que se ofrecen.
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PREGUNTA N° 10: ¢Considera Ud. que los empleados del restaurante “Piqueos

Chiguen” inspiran confianza en su comportamiento?

Tabla 11

Empleados inspiran confianza en su comportamiento.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 5 2,8 2,8 2,8
Muy pocas veces 32 17,7 17,7 20,4
Algunas veces 55 30,4 30,4 50,8
Validos
Casi siempre 63 34,8 34,8 85,6
Siempre 26 14,4 14,4 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

Se aprecia, en la Tabla N° 11 y su Figura N° 10, que en lo concerniente a que los
empleados inspiran confianza en su comportamiento se evidencia que para el 34,81%
casi siempre inspiran confianza, mientras que el para el 17,68% solo inspiran confianza
algunas veces, el 14,36% manifiestan que siempre los empleados inspiran confianza,
mientras que un grupo reducido de 2,76% niegan que los empleados inspiran confianza
en su comportamiento; de lo descrito se concluye que los empleados de Restaurante
Brosteria “Piqueos Chiquen” inspiran confianza en su comportamiento frente a los

clientes.
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PREGUNTA N° 11: ¢ Considera Ud. que al hacer pagos se satisface con el valor del

servicio brindado?

Tabla 12

Pagos satisfacen el valor del servicio brindado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 5 2,8 2,8 2,8
Muy pocas veces 34 18,8 18,8 215
Algunas veces 75 41,4 41,4 63,0
Validos

Casi siempre 37 20,4 20,4 83,4
Siempre 30 16,6 16,6 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla N° 12 se evidencia que el 41,44% de los cuestionados manifiestan que
algunas veces los pagos satisfacen el valor del servicio brindado, por otro lado, el
20,44% responden que casi siempre los pagos satisfacen por el servicio brindado,
mientras que el 16,57% aducen que siempre los pagos satisfacen por el servicio
brindado, mientras tanto un porcentaje reducido de 18,78% y 2,76% se manifiestan
negativamente sobre los pagos por el servicio que recibieron; lo descrito conlleva a

afirmar que los pagos que se realizan satisfacen con el valor del servicio brindado.
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PREGUNTA N° 12: ¢ Considera Ud. que la actitud del personal es positiva en cualquier

momento?

Tabla 13

Actitud del personal positiva en cualquier momento.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 5 2,8 2,8 2,8
Algunas veces 61 33,7 33,7 36,5
Véalidos Casi siempre 65 35,9 35,9 72,4
Siempre 50 27,6 27,6 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

Se aprecia, en Tabla N° 13, que el 35,91% de los encuestados manifiestan observar
que la actitud del personal es casi siempre positiva, otro 27,62% manifiestan que
siempre observan una actitud positiva; mientras que el 33,70% evidencian que los
personales algunas veces presentan actitud positiva; por lo descrito se asume que la
actitud del personal es ligeramente positiva en cualquier momento, dando asi buena

imagen para el establecimiento.

68



PREGUNTA N° 13: ¢Considera Ud. que los empleados se preocupan por sus

preferencias y necesidades especificas?

Tabla 14

Empleados se preocupan por preferencias y necesidades

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 34 18,8 18,8 18,8
Algunas veces 103 56,9 56,9 75,7
Véalidos Casi siempre 13 7,2 7,2 82,9
Siempre 31 17,1 17,1 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla N° 14, concerniente a la cuestion ¢ Considera Ud. que los empleados se
preocupan por sus preferencias y necesidades especificas? se aprecia que el 7,18% y
17,13% de los cuestionados respondieron que los empleados casi siempre y siempre
se preocupan por sus preferencias y necesidades; mientras tanto el 56,91% manifiestan
gue algunas veces los empleados se preocupan por sus preferencias y necesidades; lo
que conlleva afirmar que las necesidades y preferencias de los clientes no son tomadas

en cuenta para el auge de la empresa.
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PREGUNTA N° 14: ; Considera Ud. al restaurante “Piqueos Chiquen” como su primera

opcion de compra?

Tabla 15

Primera opcién de compra

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 33 18,2 18,2 18,2
Algunas veces 101 55,8 55,8 74,0
Validos Casi siempre 16 8,8 8,8 82,9
Siempre 31 17,1 17,1 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

En cuanto a la primera opcidén de compra, se observa que en un 55,80% de los

cuestionados respondieron que lo toman como primera opcion algunas veces y otro 18,

23% afirma que lo toman muy pocas veces como opcién de compra, mientras la opcion

siempre y casi siempre alcanzan valores de 17,13% y 8,84%, respectivamente, para

tomar como la primera opcion de compra en el Restaurante brosteria “Piqueos Chiquen”;

del cual se deduce que los clientes, en el periodo de estudio, algunas veces

seleccionaron al establecimiento como su primera opcion de compra, lo cual

corroboramos en la tabla N° 15 y el grafico N° 14, respectivamente.
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PREGUNTA N° 15: ¢ Ud. ha tenido una buena experiencia durante su compra en

restaurante “Piqueos Chiquen”?

Tabla 16

Buena experiencia durante la primera compra.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Muy pocas veces 3 1,7 1,7 1,7
Algunas veces 63 34,8 34,8 36,5
Vélidos Casi siempre 66 36,5 36,5 72,9
Siempre 49 27,1 27,1 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

De acuerdo a la tabla N° 16, en lo que respecta a la experiencia durante la primera
compra se tiene que el 36,46% de los encuestados respondieron que casi siempre han
tenido una buena experiencia, mientras tanto la categoria siempre fue marcad por un
27,07% como buena experiencia durante la primera compra; por otro lado un sector de
los encuestados (34,81%) respondieron que algunas veces tuvieron una buena
experiencia; del cual se afirma que la experiencia durante la primera compra es buena

para los clientes en el periodo de estudio.
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PREGUNTA N° 16: ¢ Considera Ud. que animaria a sus amigos y familiares a comprar

en el restaurante “Piqueos Chiquen”?

Tabla 17

Recomendar amigos y familiares para la compra.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 33 18,2 18,2 18,2
Algunas veces 78 43,1 43,1 61,3
Validos Casi siempre 39 21,5 21,5 82,9
Siempre 31 17,1 17,1 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

Segun se evidencia en la tabla N° 17, el 43,09% de los cuestionados respondieron

gue recomendarian algunas veces, mientras que el 18,23% respondieron que animaran

muy pocas veces a otros a comprar en el establecimiento, también se evidencia que el

21,55% de los cuestionados recomendarian al establecimiento casi siempre, seguido

por el 17,13% de los informantes que siempre lo recomendarian; por consiguiente se

asume que los clientes animan a sus amigos y familiares a comprar en el Restaurante

Brosteria “Piqueos Chiquen”.
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PREGUNTA N° 17: ;Recomendaria Ud. al restaurante “Piqueos Chiquen” a las

personas que busquen su consejo?

Tabla 18

Recomendar a personas que busquen consejo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Algunas veces 97 53,6 53,6 53,6
Casi siempre 63 34,8 34,8 88,4
Validos
Siempre 21 11,6 11,6 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

En latabla N° 18, en cuanto a la cuestién ; Recomendaria Ud. al restaurante “Piqueos

Chiquen” a las personas que busquen su consejo? Los cuestionados respondieron en

un porcentaje de 53,59%, aduciendo recomendarian algunas veces, y otro 34,81%

manifiestan que recomendarian casi siempre, también el 11,60% de los cuestionados

informan que siempre recomendarian; por tanto, se concluye que los clientes que

hicieron su compra recomiendan al Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” a los

usuarios que busquen un consejo de consumo.
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PREGUNTA N° 18: ;Considera Ud. que permaneceria con la empresa “Piqueos

Chiguen” aun si otro restaurante le ofreciera una alternativa de servicio mejor?

Tabla 19

Permanencia con la empresa aun si hay alternativas de servicio mejor

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 32 17,7 17,7 17,7
Algunas veces 85 47,0 47,0 64,6
Validos Casi siempre 34 18,8 18,8 83,4
Siempre 30 16,6 16,6 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

La tabla N° 19, concerniente a la permanencia con la empresa aun si hay otra
alternativa de servicio mejor, los cuestionados respondieron en un 46,96% que algunas
veces permanecerian; mientras que el 18,78% afirman que permanecerian casi
siempre, seguido por el 16,57% que siempre permanecerian con la empresa aun si hay
alternativa de servicio mejor, por otro lado el 17,68% muy pocas veces consideran
permanecer como clientes del restaurante en estudio; de lo descrito se afirma que los

clientes habituales permanecerian aun si hay alternativas de servicio mejor.
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PREGUNTA N° 19: ;Considera Ud. que permaneceria con la empresa “Piqueos

Chiguen” aun si otro restaurante le ofreciera una alternativa de oferta mejor?

Tabla 20

Permanencia con la empresa aun si hay alternativas de oferta mejor.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 20 11,0 11,0 11,0
Algunas veces 95 52,5 52,5 63,5
Véalidos Casi siempre 49 27,1 27,1 90,6
Siempre 17 9,4 9,4 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

Se evidencia, en el cuadro N° 20, que el 52,49% manifiestan que permanecerian
algunas veces, en tanto el 27,07% de los cuestionados respondieron permanecer casi
siempre como clientes, y el 9,39% afirma que permaneceran siempre como clientes del
restaurante; en cambio el 11,05% muy pocas veces tienen la inclinaciébn para
permanecer como clientes, por lo analizado se concluye que los clientes del Restaurante

Brosteria “Piqueos Chiquen” permanecerian aun si hay mejor oferta en el servicio.

75



PREGUNTA N° 20: ¢ Considera Ud. que, por el servicio brindado, volveria a comprar en

restaurante “Piqueos Chiquen”?

Tabla 21

Volver a comprar por el servicio brindado.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy pocas veces 17 9,4 9,4 94
Algunas veces 91 50,3 50,3 59,7
Validos Casi siempre 61 33,7 33,7 93,4
Siempre 12 6,6 6,6 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

En cuanto a la interrogante ¢ Considera Ud. que, por el servicio brindado, volveria a
comprar en restaurante “Piqueos Chiquen”? Los cuestionados respondieron en 50,28%
que si volverian algunas veces, mientras que el 33,70% manifiestan que casi siempre
volverian a realizar sus compras, también se tiene que el 9,39% manifiestan que muy
pocas veces volverian a comprar, frente a otro de 6,63% que siempre volveria a

comprar, de la tabla N° 21 se concluye que los clientes volverian a realizar sus compras.
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PREGUNTA N° 21: ¢ Considera Ud. que, por el servicio brindado, volveria a comprar en

restaurante “Piqueos Chiquen”?

Tabla 22

Necesidad de comparar precios para comprar

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 13 7,2 7,2 7,2
Muy pocas veces 47 26,0 26,0 33,1
Algunas veces 76 42,0 42,0 75,1
Validos
Casi siempre 26 14,4 14,4 89,5
Siempre 19 10,5 10,5 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia.

La tabla N° 22 muestra que el 41,99% esta representado por los que algunas veces
compararian los precios, el 25,97% manifiestan que muy pocas veces llegarian a
comparar precios, mientras que el 14,36% dice que casi siempre compara precios,
seguido por 10,50% de los clientes que siempre comparan los precios para realizar sus
compras; por lo que se deduce que los clientes, en porcentaje considerable, no estan

en la disposicion de fijarse en los precios.
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4.2. Contrastacion de Hipotesis

4.2.1. Contraste de hipétesis principal

La hipétesis propone:

HO: La calidad de servicios no se relaciona directamente con la fidelidad de los
clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el

periodo 2018.

H1: La calidad de servicios se relaciona directamente con la fidelidad de los
clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el

periodo 2018.

Para determinar la relacién se aplica la prueba de correlacion de Pearson, la
misma que se determina a partir de la normalidad estadistica (Ver Anexo 4) cuyos

resultados son:

Tabla 23

Correlacién de Pearson Hipotesis General

FIDELIDAD
CALIDAD DE DE LOS

SERVICIO CLIENTES
CALIDAD DE SERVICIO  Correlacién de Pearson 1 .812(**)
Sig. (bilateral) .000
N 181 181
FIDELIDAD DE LOS Correlacion de Pearson .812(**) 1

CLIENTES Sig. (bilateral) .000

N 181 181

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia.
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Dado que el valor de significancia es menor de 0.05, se determina que existe
una relacién significativa entre las variables, y que segun el coeficiente de correlacion

de 0.812 demuestra que existe una fuerte correlacion.

Dado ello, se aprueba la hipétesis alterna formulada.

4.2.1. Contraste de hipotesis especificas

IV.2.1.1. Hipotesis especifica 1

La hipotesis especifica 1 plantea que:

HO: Los aspectos tangibles no se relacionan directamente con la fidelidad de los

clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el

periodo 2018.

H1: Los aspectos tangibles se relacionan directamente con la fidelidad de los

clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el

periodo 2018.

Para determinar la comprobacion se ejecuta la prueba de correlacion de

Pearson, cuya resultante es:
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Tabla 24

Correlacion de Pearson Hipétesis Especifica 1

FIDELIDAD
ELEMENTOS DE LOS

TANGIBLE CLIENTES
ELEMENTOS TANGIBLE Correlacion de Pearson 1 377(*%)
Sig. (bilateral) .000
N 181 181
FIDELIDAD DE LOS Correlacion de Pearson 377(*%) 1

CLIENTES Sig. (bilateral) .000

N 181 181

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia.

Debido a que el valor de significancia es menor de 0.05, se determina que
existe una relacion significativa entre las variables, y que de acuerdo al coeficiente de

correlacion de 0.377 demuestra que existe una correlacién positiva débil.

Dado ello, se aprueba la hipétesis alterna formulada.

IV.2.1.2. Hipotesis especifica 2

La hipétesis especifica 2 plantea que:

HO: La confiabilidad no se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes
en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo

2018.

H1: La confiabilidad se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en

el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.
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Para determinar la comprobacion se ejecuta la prueba de correlacion de

Pearson, cuya resultante es:

Tabla 25

Correlacion de Pearson Hipétesis Especifica 2

FIDELIDAD DE
CONFIABILIDA LOS
D CLIENTES

CONFIABILIDAD Correlacién de Pearson 1 736(*)

Sig. (bilateral) .000

N 181 181

FIDELIDAD DE LOS Correlacién de Pearson .736(**) 1
CLIENTES Sig. (bilateral) .000

N 181 181

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia.

Como el valor de significancia es menor de 0.05, se determina que existe una

relacién significativa entre las variables, y que, de acuerdo al coeficiente de correlacién

de 0.736, se demuestra que existe una fuerte correlacion.

Dado ello, se aprueba la hipétesis alterna formulada.

IV.2.1.3. Hipoétesis especifica 3

La hipétesis especifica 3 plantea que:

HO: La capacidad de respuesta no se relaciona directamente con la fidelidad

de los clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna

en el periodo 2018.
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H1: La capacidad de respuesta se relaciona directamente con la fidelidad de
los clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en

el periodo 2018.

Para determinar la comprobacion se ejecuta la prueba de correlacion de

Pearson, cuya resultante es:

Tabla 26

Correlacion de Pearson Hipotesis Especifica 3

CAPACIDAD FIDELIDAD

DE DE LOS
RESPUESTA CLIENTES

CAPACIDAD DE Correlacion de Pearson 1 .519(**)
RESPUESTA Sig. (bilateral) .000

N 181 181
FIDELIDAD DE LOS Correlacion de Pearson .519(*) 1
CLIENTES Sig. (bilateral) .000

N 181 181

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia.
Dado que el valor de significancia es menor de 0.05, se determina que existe
una relacién significativa entre las variables, y que segun el coeficiente de correlacién

positiva moderada de 0.519 demuestra que existe una alta correlacion.

Dado ello, se aprueba la hip6tesis alterna formulada.

IV.2.1.4. Hipoétesis especifica 4

La hipétesis especifica 4 plantea que:
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HO: La seguridad no se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en

el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.

H1: La seguridad se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en el

Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacnha en el periodo 2018.

Para determinar la comprobacion se ejecuta la prueba de correlacion de

Pearson, cuya resultante es:

Tabla 27

Correlacion de Pearson Hipotesis Especifica 4

FIDELIDAD
SEGURIDAD DE LOS
Y EMPATIA CLIENTES
SEGURIDAD Correlacién de Pearson 1 .796(**)
Sig. (bilateral) .000
N 181 181
FIDELIDAD DE LOS Correlacion de Pearson 796(**) 1
CLIENTES Sig. (bilateral) .000
N 181 181

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia.

Dado que el valor de significancia es menor de 0.05, se determina que existe

una relacion significativa entre las variables, y que, segun el coeficiente de correlacion

de 0.796, se demuestra que existe una fuerte correlacion.

Dado ello, se aprueba la hip6tesis alterna formulada.

IV.2.1.5. Hipétesis especifica 5

La hipétesis especifica 5 plantea que:
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HO: La empatia no se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en

el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.

H1: La empatia no se relaciona directamente con la fidelidad de los clientes en

el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018.

Para determinar la comprobacion se ejecuta la prueba de correlacion de

Pearson, cuya resultante es:

Tabla 28

Correlacion de Pearson Hipotesis Especifica 5

FIDELIDAD DE

EMPATIA LOS CLIENTES

EMPATIA Correlacion de Pearson 1 724(*%%)

Sig. (bilateral) .000

N 181 181

FIDELIDAD DE LOS Correlacion de Pearson 724(*%%) 1
CLIENTES Sig. (bilateral) .000

N 181 181

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaboracién propia.

Dado que el valor de significancia es menor de 0.05, se determina que existe

una relacién significativa entre las variables, y que, en funcién del coeficiente de

correlacion de 0.724, se demuestra que existe una fuerte correlacion.

Dado ello, se aprueba la hip6tesis alterna formulada.

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones
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Del trabajo de investigacion se llega a las siguientes conclusiones:

PRIMERO: La calidad de servicios se relaciona de forma significativa con la
fidelidad de los clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de
Tacna en el periodo 2018. Esto se demuestra en funcion del valor de significancia menor
de 0.05, y que es indicador que la fidelidad tiene relacion y puede presentar variabilidad
en sus caracteristicas, en funcion de factores del servicio ofertado tales como los
elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia. En tal sentido, se puede asumir que a medida que existen mejores
experiencias sobre la calidad del servicio también la fidelidad tendera a presentar

mejoras, lo que se establece a partir de la correlacion demostrada.

SEGUNDO: Los elementos tangibles tienen relacion significativa con la fidelidad
de los clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en
el periodo 2018, lo que es demostrable segun el valor de significancia calculado menor
de 0.05. Ello indica que el hecho que el Restaurante cuide una adecuada apariencia de
las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion contribuye a

lograr mejores resultados, en cuanto a la fidelidad de los clientes sobre el negocio.

TERCERO: La confiabilidad tiene relacién significativa con la fidelidad de los
clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el
periodo 2018, de acuerdo al valor de significancia menor de 0.05. De esta forma, se
demuestra que la capacidad de la empresa yla habilidad para suministrar el servicio
prometido de forma confiable, segura y cuidadosa permiten que los clientes logren

mejorar su percepcion sobre el negocio y con ello la empresa logra mayor fidelidad.

CUARTO: La capacidad de respuesta tiene relacion significativa con la fidelidad
de los clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en
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el periodo 2018, lo que se demuestra a partir del valor de significancia calculado menor
de 0.05. Esto indica que la empresa logra que la disposicién para proveer a los clientes
de un servicio en un determinado tiempo genera mejores percepciones sobre el negocio
y al mismo tiempo ganancias de fidelidad, con esto se podria garantizar la sostenibilidad

del negocio a partir de la generacion de ingresos gracias a las visitas de los clientes.

QUINTO: La seguridad tiene relacién de forma significativa con la fidelidad de
los clientes en el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el
periodo 2018, lo que se demuestra en base al valor de significancia calculado menor de
0.05. Es decir, que la seguridad, medida en funcion de la atencién, consideracion,
respeto y amabilidad del personal de contacto, permite que los clientes logren mayor
fidelidad hacia el Restaurante a medida que se cubren de forma 6ptima sus

expectativas.

SEXTO: La empatia tiene relacion significativa con la fidelidad de los clientes en
el Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” de la ciudad de Tacna en el periodo 2018,
lo que se demuestra en base al valor de significancia calculado menor de 0.05; esto es
indicador de que el esfuerzo de la empresa para conocer a los clientes y sus
necesidades, y la satisfaccion de los mismos permite que los clientes mejoren su
fidelidad hacia el negocio, lo que conlleva que renueven su compromiso de visita a las

instalaciones para consumir los servicios ofertados.

5.2. Recomendaciones.

1) EIl Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen”, por medio de su gerencia general,
debe promover la creacion de programas de fidelidad, a partir de estrategias de

promocioén y reconocimiento a los clientes frecuentes, lo que permitirA mejorar
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2)

3)

4)

5)

6)

las percepciones de los clientes y, a su vez, también mejorar la calidad del

servicio ofertado, lo que generard mayor confiabilidad sobre la entidad.

El Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” debe de considerar, mediante su
gerencia general, ejecutar programas de mejoramiento de la Imagen corporativa,
a través de la realizacion de mejoras y mantenimiento de sus instalaciones, para
generar con ello un fortalecimiento de la marca y las caracteristicas del negocio.

Ello permitira mejorar la percepcion visual y ergonémica de los clientes.

El Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen”, por medio de su gerencia general,
debe de considerar ejecutar programas de Customer Management Relationship
gue permitan generar un seguimiento post servicio a sus clientes, para remitirles
promociones, publicidad e informacion sobre los servicios que inciten realizar

una nueva visita, asi como también renovar el compromiso de compra.

El Restaurante Brosteria “Piqueos Chigquen” debe considerar el establecimiento
de manuales de procedimientos de atencion, en los que se estandarice la
ejecucion de tareas que conduzcan a realizar un servicio de calidad y en el menor

tiempo posible.

El Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen” debe de implementar un buzén de
sugerencias y ejecucion de encuestas post servicio, en los que se logre recabar
informacion referente a inquietudes de los clientes, a fin que estas sean tomadas
en cuenta y absueltas mediante la mejora de los servicios, para generar, de este

modo, una mayor consideracion sobre las opiniones de los clientes.

El Restaurante Brosteria “Piqueos Chiquen”, por medio de su gerencia general,
debe considerar implementar la ejecucion de un focus group con sus clientes a
fin de conocer en mejor detalle sus sugerencias y necesidades, que conduzcan
a mejorar los servicios ofertados, para mejorar, de este modo, la empatia.
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ANEXO N° 01

MATRIZ DE INVESTIGACION:

Titulo: “Calidad de Servicio y Fidelidad del Cliente en el Restaurante Brosteria "Piqueos Chiquen” de la Ciudad de Tacna en el periodo 2018.

TIPO DE ESTUDIO: Correlacional DISENO DE INVESTIGACION: no experimental, transversal

TECNICA DE MEDICION: Encuesta

INSTRUMENTO: Cuestionario

A VARIABLE A
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INDEPENDIENTE DIMENSION INDICADOR DEF OPERACIONAL
Aspecto moderno de los equipos del restaurante “Piqueos
Chiquen”
Atractivo fisico de las instalaciones del restaurante “Piqueos
Chiquen”
Aspectos
Tangibles Grado de pulcritud de empleados Tipo de variable ordinal
Informacién necesaria de los servicios con la que cuenta el » .
Restaurante "Piqueos Chiquen™ Valoracion Escala de Likert
<De qué manera se D_etermlnar Ialrelacll_gnd La cahdadlde_ servicios Apariencia de los materiales relacionados con el servicio 1 Nunca
relaciona la calidad de existente e’.“Te a calida _ serefaciona La calidad de servicios Cumplimiento de compromisos respecto al tiempo
C - de servicios en la directamente con la 2 Muy pocas veces
servicio en la fidelidad L - - ] del Restaurant - - -
] fidelidad de los clientes | fidelidad de los clientes D Interés en solucionar los problemas del cliente, respecto al
de los clientes en el en el Restaurante en el Restaurante Brosteria “Piqueos servicio 3Al
Restaurante Brosteria 2 “Pi 2 “Pi Chiquen” de la ciudad gunas Veces
“Piqueos Chiquen de la Brosteria "Piqueos Brosteria "Piqueos de Tacna en el periodo | Confiabilidad — -
. Chiquen de la ciudad de | Chiquen de la ciudad de Entrega de un buen servicio, la primera vez 4 Casi siempre
ciudad de Tacna en el Tacna en el periodo Tacna en el periodo 2018.
i ? Exhibicién del cuaderno de reclamaciones.
periodo 20187 2018. 2018. i 5 Siempre
Registros de errores
Comunicacion respecto al momento de la culminacion de la
realizacion del servicio
Capacidad de Servicio rapido
Respuesta Disposicidn permanente de a ayudar a los clientes

Manejo de la informacién necesaria respecto a los productos

Tiempo disponible para absolver consultas
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Seguridad

Capacidad de transmitir confianza

Capacidad de transmitir seguridad en las transacciones con
los clientes

Exhibicién de documentacion exigida por ley

Seguridad en Ambiente e instalaciones

Capacidad de brindar un producto seguro

Empatia

Atencion con amabilidad

Horarios convenientes para los clientes

Capacidad de comprensién y atencion de los requerimientos
al gusto del cliente

Enfoque en los intereses y necesidades del cliente

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

VARIABLE
DEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

¢En qué medida se
relaciona los aspectos
tangibles con la fidelidad
de los clientes en el
Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen” de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018?

Determinar la relacién
entre los elementos
tangibles y la fidelidad
de los clientes en el
Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen” de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018.

¢En qué medida se
relaciona la
confiabilidad con la
fidelidad de los clientes
en el Restaurante
Brosteria “Piqueos
Chiquen” de la ciudad
de Tacna en el periodo
2018?

Describir el nivel de
relacion entre la
confiabilidad y la
fidelidad de los clientes
en el Restaurante
Brosteria “Piqueos
Chiquen” de la ciudad de
Tacna en el periodo
2018.

¢En qué medida se
relaciona la capacidad de
respuesta con la
fidelidad de los clientes
en el Restaurante
Brosteria “Piqueos
Chiquen” de la ciudad
de Tacna en el periodo
2018?

Establecer la relacion
entre la capacidad de
respuesta y la fidelidad
de los clientes en el
Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen” de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018.

Los aspectos tangibles se
relacionan directamente
con la fidelidad de los
clientes en el
Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018.

La confiabilidad se
relaciona directamente
con la fidelidad de los
clientes en el
Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018.

La capacidad de
respuesta se relaciona
directamente con la
fidelidad de los clientes
en el Restaurante
Brosteria “Piqueos
Chiquen de la ciudad de
Tacna en el periodo
2018.

¢En qué medida se
relaciona la seguridad
con la fidelidad de los
clientes en el

Describir el nivel de
relacion entre la
seguridad y la fidelidad
de los clientes en el

La seguridad se
relaciona directamente
con la fidelidad de los
clientes en el

La fidelidad del
cliente del Restaurant
Brosteria “Piqueos
Chiquen” de la ciudad
de Tacna en el periodo
2018

Lealtad como
comportamiento

Frecuencia de compras o adquisicion

Intencién de largo plazo

Comparacion de precio y ofertas

Analiza ventajas y desventajas

Lealtad
actitudinal

95

Anima a amigos y grupo social

Habla cosas positivas

Sensacion de defender a la marca

No sensacién de inconformidades

DEF OPERACIONAL

Tipo de variable ordinal

Valoracion Escala de Likert

1 Totalmente de Acuerdo
2 De acuerdo

3 Indiferente

4 En desacuerdo

5 Totalmente en desacuerdo




Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen” de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018?

Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen” de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018.

Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018.

¢En qué medida se
relaciona la empatia con
la fidelidad de los
clientes en el
Restaurante Brosteria
“Piqueos Chiquen” de la
ciudad de Tacna en el
periodo 2018?

Determinar la relacion
entre la empatia y la
fidelidad de los clientes
en el Restaurante
Brosteria “Piqueos
Chiquen” de la ciudad de
Tacna en el periodo
2018.

La empatia se relaciona
directamente con la
fidelidad de los clientes
en el Restaurante
Brosteria “Piqueos
Chiquen de la ciudad de
Tacna en el periodo
2018.

Lealtad cognitiva
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Sabe que es cliente reconocido

Podria pagar mas con tal de permanecer cliente

Sensacion de contar con privilegios




ANEXO N° 2

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo del instrumento: cuestionario
Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para cada
pregunta.
1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

0_ 10 20 30 40 50 60 70 80 90__ 100

2. ¢Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?

0_ 10 20 30 40 50 60 70 80 90___ 100

3. Estima Ud. ¢{Que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una visién
comprensiva del asunto que se investiga?

0__ 10 20 30 40 50 60 70 80 90__ 100

4. ¢Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian

datos también similares?

0_ 10 20 30 40 50 60 70 80 90__ 100
5. Estima Ud. ¢Que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?

0__ 10 20 30 40 50 60 70 80 90___ 100

6. ¢Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

7. ¢, Qué preguntas se podrian eliminar?

8. Recomendaciones

Fecha: Validado por:

Ve B°
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ANEXO N° 3
UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

La presente encuesta tiene por finalidad recabar informacion importante para el estudio
de la calidad de servicio y la fidelidad del cliente.
Al respecto se le solicita, que con relacion a las preguntas que a continuacién se le
presentan, se sirva responder en términos claros, en vista que serd de mucha
importancia para la investigacion que se viene llevando a cabo. La informaciéon que
usted nos proporcionara sera utilizada solo con fines académicos y de investigacion, por
lo que se le agradece por su valiosa informacion y colaboracion.
I. DATOS GENERALES:
1. Sexo:

a) Masculino () b) Femenino ( )
2. Edad:

a) 18 a30afos ( ) c) 41 a50afios ( )

b) 31a40afios ( )d) 51a65afios ( )
3. Frecuencia de visita al local comercial:
a) Todos los dias de la semana () b) Unavezalasemana ( )
c) Mas de dos veces a la semana () d) Una vez en el mes ()
e) Mas de dos veces en el mes ()

INSTRUCCIONES: Para cada uno de los items que se listan a continuacion, responda

las preguntas marcando con una X segun la siguiente escala que considere pertinente:

SIEMPRE CASI ALGUNAS MUY POCAS NUNCA
SIEMPRE VECES VECES
5 4 3 2 1

98



II. VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO:

ELEMENTOS TANGIBLES:

4. ;Considera Ud. que las instalaciones del local son las adecuadas para el tipo
de servicio que brinda?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( )4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €e)Nunca ( )1

5. ¢Los alimentos que se preparan en este establecimiento son agradables para
su paladar?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 e)Nunca ( )1

FIABILIDAD:

6. ¢, Considera Ud. que el personal brinda informacién confiable sobre el servicio?
a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 e)Nunca ( )1

7. ¢Los empleados del Restaurante “Piqueos Chiquen” brinda soluciones
inmediatas a los problemas que se presentan?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocas veces ( ) 2 e)Nunca ( )1

CAPACIDAD DE RESPUESTA:

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

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunasveces( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 e)Nunca ( )1

9. ¢Considera Ud. que los empleados tienen la informacion necesaria respecto a
los productos que se ofrecen?
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a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €)Nunca ( )1

SEGURIDAD:

10. ;Considera Ud. que los empleados del restaurante “Piqueos Chiquen”
inspiran confianza en su comportamiento?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( )4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €)Nunca ( )1

11. ;Considera Ud. que al hacer pagos se satisface con el valor del servicio
brindado?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €e)Nunca ( )1

EMPATIA:

12. ¢ Considera Ud. que la actitud del personal es positiva en cualquier momento?
a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €)Nunca ( )1

13. ¢Considera Ud. que los empleados se preocupan por sus preferencias y
necesidades especificas?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €)Nunca ( )1

lll. VARIABLE FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

FIDELIDAD ACTITUDINAL

14. ; Considera Ud. al restaurante “Piqueos Chiquen” como su primera opcién de
compra?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunasveces( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 e)Nunca ( )1

15. ¢Ud. ha tenido una buena experiencia durante su compra en restaurante
“Piqueos Chiquen”?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3
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d) Muy Pocasveces( ) 2 €e)Nunca ( )1

16. ¢(Considera Ud. que animaria a sus amigos y familiares a comprar en el
restaurante “Piqueos Chiquen”?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €e)Nunca ( )1

17. (Recomendaria Ud. al restaurante “Piqueos Chiquen” a las personas que
busquen su consejo?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €e)Nunca ( )1

FIDELIDAD COMPORTAMENTAL:

18. ¢Considera Ud. que permaneceria con la empresa “Piqueos Chiquen” aun si
otro restaurante le ofreciera una alternativa de servicio mejor?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €e)Nunca ( )1

19. ¢ Considera Ud. que permaneceria con la empresa “Piqueos Chiquen” aun si
otro restaurante le ofreciera una alternativa de oferta mejor?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 €e)Nunca ( )1

20. ¢Considera Ud. que, por el servicio brindado, volveria a comprar en
restaurante “Piqueos Chiquen”?

a) Siempre ( )5 b) Casi siempre ( ) 4 c) Algunas veces ( ) 3

d) Muy Pocasveces( ) 2 e)Nunca ( )1

Muchas gracias...

ANEXO N° 4
PRUEBA DE NORMALIDAD
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Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

CALIDAD | FIDELIDAD
DE DE LOS

SERVICIO | CLIENTES

N 181 181

, Media 34.33 27.13
Parametros Desviacién tipica

normales(a,b) 6.013 3.594

Diferencias mas Absoluta 135 .106

extremas Positiva 135 .106

Negativa -.073 -.059

Z de Kolmogorov-Smirnov 1.815 1.424

Sig. asintét. (bilateral) .053 .065

a La distribucion de contraste es la Normal.
b Se han calculado a partir de los datos.
* Se determina que existe distribucién normal en la data

ANEXO N° 5

Validacion del instrumento
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
Titulo del instrumento: cuestionario

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para cada

pregunta.

1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

0O__10____20 _30___40_ 50 ___ _60___70 90___100

7 ¢Considera Ud. que este instrumento contiene fos conceptos propios del tema que se
investiga?

O__10____20 30 ____40___ 50 __ 60 g:: ) 80 90___100

3. Estima Ud. ;Que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una visién

comprensiva del asunto que se investiga?

o__10 20 30___40___ 50 _60___70 80____(80) 100

4. ¢Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian
datos también similares?

O__10____20___30___40___50___60___70____ 80 90____

5. Estima Ud. ¢Que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?

o__1ozoao4ososo7oso‘1oo

6. £ Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

Z. £ Qué preguntas se podrian eliminar?

8. Recomendaciones

Fecha: /Y- 06 -20l%  validado por:
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ANEXO N° 6

Validacion del instrumento

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo del instrumento: cuestionario

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para cada

pregunta.
1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?
0 10 20 .30 40 S50 _60-:-70 80 90,
2. ¢Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?
0.0 .20...30 40 50 60 - ‘70 80 (zso ) 100
3. Estima Ud. ¢ Que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una visién

comprensiva del asunto que se investiga?

0__10___20_ 30 40_ 50__ 60___70___ 80___ 90

4. ¢Considera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian

datos también similares?

5. Estima Ud. ¢ Que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?
0__10 20 30 40 50 60 70 . 90__ 100
6. ¢Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?
7. ¢ Qué preguntas se podrian eliminar?
8. Recomendaciones

Fecha: /5 ~06~— 2018
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ANEXO N° 7

Validacion del instrumento

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo del instrumento: cuestionario

Instrucciones: Sirvase encerrar dentro de un circulo, el porcentaje que crea conveniente para cada

pregunta.

1. ¢Considera Ud. que el instrumento cumple los objetivos propuestos?

o___10 20 30 40 50 60, 70 @ 90____100

- 15 ¢Considera Ud. que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?

o___10 20, 30 40 50 60 70, 80 ( 902 100

3. Estima Ud. ;Que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una vision

comprensiva del asunto que se investiga?

o__10 20___30__40___50___60___70___ (80) _ 90__ 100

4. iConsidera Ud. que si se aplicara este instrumento a muestras similares se obtendrian

datos también similares?

o__10 203040 50____60___70 80 90

5. Estima Ud. ;Que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?

(1) 10, 20 30, 40 50 60, 70, 80 { 90) 100

6. £Qué preguntas cree Ud. que se podria agregar?

7. éQué preguntas se podrian eliminar?

8. Recomendaciones

Fecha: /0 -06 - 2018 Validado por: Omac M €5 ERNe) w-‘l’o\

. Y
Ve B®
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ANEXO N° 8
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REISION LINGUSTICA, GENERAL

CONSTANCIA

Yo, Piero Miovich Bedregal, licenciado en Literatura por la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos certifico que la tesis Calidad de servicio y fidelidad del
cliente en el restaurante brosteria “Pikeos Chiken” de Ia ciudad de Tacna en el
2018, escrita por Delia Mamani Ticona y Elvia Centeno para la Universidad
Peruana Unién, ha sido corregida en los aspectos ortografico, gramatical y

estilistico.

Se entrega la presente constancia para los requerimientos que las autoras

consideren pertinentes.

Tacna, 01 de Diciembre del 2020

Piero Miovich Bedregal
Lic. en Literatura
UNMSM -

ANEXO N° 9

JUICIO DE EXPERTO
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Renato Rodolfo Bumeo Alvaron
1.2. Grado Académico: Magister
1.3 Profesion: ing Comercial

1.4 Institucion donde labora: Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann
1.5. Cargo que desempena: Docente
1.8 Denominacion del Instrumento:
Cuestionano para evaluar |a calidad del servicio y fidelidad de un restaurante
1.7. Autor del nstrumento: Blvia Escobar, Delia Mamani
1.8 Camrera Profesional: Admnistracion y Negocios Intemacionales

L VALIDACION

i |o °
INDICADORES DE CRITERIOS »2|12 |3 |§ | >8
EVALUACION DEL $§313 |12 |13 |53
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento 3 3 3 y 3
1. CLARIDAD Estan  formulados com lenzude X
apropiado que facilita su comprension
[2OBJETIVIDAD | Estan  expresados en  conductas X
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion 1ogica en los X
contenidos y relacion con la teona
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de 1a variable
S.PERTINENCIA Las categonas de respuestas y sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y cahdad de X
Items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL g | 2
SUMATORIA TOTAL
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RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracion total cuantitativa: 28

Opinidn: FAVORABLE X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE
Observaciones:

Tacna, 11 de Octubre de 2020

£
( \

Y

Firma
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