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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la Calidad de Servicio y
su relacion con la fidelizacion de los clientes en la empresa Allima Restaurante, Tarapoto,
en el afo 2019, el estudio corresponde a un disefio de investigacion no experimental de
caracter transversal, correspondiendo al tipo descriptivo correlacional, el cual se aplico un
cuestionario de Servqual, escala de calidad de Servicio y Fidelizacion por Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1988) para el restaurante Allima en la cual participaron 250 clientes,
los resultados del estudio evidencian un nivel de significancia de calidad e servicio y
fidelizacién con (P-Valor de 0.000 < 0.05). lo que determind rechazar la hipotesis nula 'y
aceptar la hipétesis alterna, ademas se encontr6 una relacion positiva débil mediante el
coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho = 344*) entre calidad de servicio y la
fidelizacion de clientes, esto indica que a pesar de la relacion que existe entre las variables,
en caso que se desarrolle actividades de calidad de servicio esto influira poco en la
fidelizacidn de clientes. Se concluye diciendo que si existe relacion entre calidad de

servicio y fidelizacion.

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacién, Restaurante, cliente.
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ABSTRACT

The objective of the investigation was to determine the Quality of the Service and
its relationship with customer loyalty in the company Allima Restaurante, Tarapoto, in the
year 2019, the study corresponding to a non-experimental research design of a transversal
nature, corresponding to the type descriptive correlational, which was applied a
questionnaire of Servqual, scale of quality of Service and Loyalty by Zeithaml,
Parasuraman and Berry (1988) for the Allima restaurant in which 250 customers
participated, the results of the study show a level of quality significance e service and
loyalty with (P-Value of 0.000 <0.05). which determined to reject the null hypothesis and
accept the alternative hypothesis, a weak positive relationship was also found through the
correlation coefficient of Rho Spearman (Rho = 344 *) between quality of service and
customer loyalty, this indicates that despite The relationship that exists between the
variables, in the event that service quality activities are developed, this will have little
influence on customer loyalty. It concludes by saying that there is a relationship between

quality of service and loyalty.

Keywords: Quality of service, loyalty, Restaurant, customer
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CAPITULOI

1. Planteamiento del problema

1.1 Descripcion de la situacion problemética

Los restaurantes, asi como todas las organizaciones que brindan productos deben
prestar servicios de calidad a sus consumidores para alcanzar la satisfaccion con lo ofrecido,
el hecho de cumplir con las expectativas de los consumidores asegura también la vigencia de
la empresa.

La ciudad de Bogota, Colombia, se ha posicionado como una de las ciudades con arte
culinario mas significativos en América Latina, esto se debe a la calidad de restaurantes que
poseen y la variedad de los mismos. En la Encuesta Anual de Servicios del afio 2006, hecha
por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2008) dio como
resultado que un aproximado de 324 hoteles y restaurantes daban trabajo a 40 0 mas
personas, y a su vez se encontrd que la produccion bruta correspondiente a los ingresos
operacionales ascendio en 2006 a 2,68 billones de pesos.

Davila y Flores (2017) sefialan que el mejoramiento de los servicios son prioridades
resaltantes en una empresa, aunque muchas de ellas creen que su servicio es el mejor,
generalmente este punto de vista no es compartido por quienes lo adquieren.

Si bien es cierto en la actualidad muchas empresas estadn cambiando sus estrategias
para mejorar sus productos, y que sean de mejor calidad; aunque algunas de ellas se sienten
seguras por su éxito aparente.

Por ejemplo, en la ciudad de Girona es bien claro y queda confirmado por la elegancia
de EIl Celler de Can Roca de los hermanos Joan, Josep y Jordi Roca como el mejor
restaurante del mundo en 2015 (Larrafiaga, 2016,p.11).

Los cocineros de la provincia de Girona cuentan con un ingrediente aliado: la calidad

de los productos de la zona.
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Segun (Gestion, 2018) un 67% de los clientes se alejan de un servicio por la mala
calidad en los productos gue estos brindan.

La Camara de Comercio de Lima (CCL, 2019) informé que unos 40000 restaurantes a
nivel general , de cualquier tipo, ya sea desde los mas simples hasta los mas sofisticados,
inician sus actividades mensualmente en todo Perd, sobre todo en zonas turisticas. El factor
principal que origina que la gente quiera invertir en este sector es el gran auge con la que
cuenta la gastronomia peruana y el reconocimiento que posee a nivel mundial.

En el Perd la gastronomia es variada y muy deliciosa tal es el caso del restaurante
Chili’s” Torres (2017) la empresa, no solo se encarga de brindar un buen trato a los clientes,
sino que también lo hace con sus empleados, ya que los capacita y les brinda un ambiente
cordial de trabajo, para que asi ellos también tengan un trato amable con los clientes.

Como el rubro de gastronomia en la ciudad de Tarapoto ha aumentado
considerablemente, muchas de estas empresas estan estableciendo estrategias para lograr
brindar un buen servicio y asi poder fidelizar a sus clientes.

Allima Restaurante no es ajena a esta realidad, por ello, es necesario mencionar que la
calidad de servicios, asi como la fidelizacion del cliente es transcendental para cualquier
empresa, porque ¢qué pasaria si la empresa no busca suplir las expectativas del cliente, ni
mucho menos fidelizarlo?

Considerando lo expuesto, la problematica de la empresa Allima Restaurante es que
actualmente calidad que brinda en sus servicios no estan siendo tan buenas para sus clientes,
debido a diversos factores, especialmente por los elementos tangibles, la capacidad de
respuesta que se les brinda, la infraestructura, entre otros.

Del mismo modo, la investigacion busca la mejora del servicio que se brinda a los
clientes en los restaurantes, siendo esto el eje principal para lograr una mayor participacién

en el mercado.
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De ahi la investigacion contribuye al crecimiento empresarial de diversas entidades

dedicadas al rubro de gastronomia.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Cual es la relacion entre calidad de servicio y fidelizacion en los clientes de Allima

Restaurante Tarapoto, 2019?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacion entre calidad de servicio y lealtad como comportamiento de los
clientes de Allima Restaurante Tarapoto, 2019?
¢Cual es la relacion entre calidad de servicio y lealtad actitudinal de los clientes de
Allima Restaurante Tarapoto, 2019?
¢Cual es la relacion entre calidad de servicio y lealtad cognitiva de los clientes de
Allima Restaurante Tarapoto, 2019?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion significativa entre calidad de servicio y fidelizacion en los

clientes de Allima Restaurante Tarapoto,20109.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la relacion significativa entre calidad de servicio y lealtad de

comportamiento en los clientes de Allima Restaurante Tarapoto,20109.

Determinar la relacién significativa entre calidad de servicio y lealtad actitudinal en los

clientes de Allima Restaurante Tarapoto,2019.
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Determinar la relacion significativa entre calidad de servicio y lealtad cognitiva en los

clientes de Allima Restaurante Tarapoto,2019

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Justificacion Teorica:

El presente estudio contiene Justificacion tedrica, debido a la importancia de calidad de
servicio y fidelizacion hacia los clientes ya que actualmente estos son mucho mas exigentes y
tienden a buscar méas informacion, pero existen escasas empresas que brindan un servicio de
calidad que permitan mejorar dia a dia y lograr su fidelizacion especialmente en Tarapoto.

De ahi la investigacion contribuye al crecimiento empresarial de diversas entidades
dedicadas al rubro de gastronomia.

1.4.2 Justificacion metodoldgica:

Al ser un estudio de investigacion de tipo no experimentales- transversal correlacional
es relevante porque nos permite describir la problematica y las variables que debemos utilizar
para mejorar la calidad de servicio que se brinda a los clientes de restaurantes.

Asimismo, los resultados seran producto de un instrumento de recoleccion de datos,
Ilamado cuestionario, que sera validado por juicio de expertos de la especialidad; haciendo uso
de las variables dependiente e independiente.

1.4.3 Justificacion Social

La investigacion es muy importante considerando que los resultados seran beneficiosos
para el restaurante y por ende para toda la comunidad porque de tal manera se podria brindar
una atencion mucho mejor y asi fidelizamos a nuestros clientes. Por otro lado, la aplicacion de
esta investigacion ayudara también a generar méas fuentes de trabajo para los pobladores de
dichos lugares. Asi mismo para lograr mejoras en las condiciones de la empresa,
posicionandose en esta ciudad por la calidad de sus servicios y la excelencia de los platos que

ofrece.
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1.5 Cosmovision Biblica-Filosofica
1.5.1 Cosmovision biblica

Desde el punto de vista religioso la biblia menciona a Jesus como un claro ejemplo
sobre la calidad de servicio, que brindaba a sus discipulos, también con las personas que le
seguian. En la Biblia Reina Valera (1960) en libro de Marcos capitulo cuatro, podemos
encontrar la historia de un paralitico, donde Jesus satisface dos necesidades: primero la
necesidad de su alma, ya que el paralitico sanarse espiritualmente y la segunda necesidad fue
fisicamente, ya que fue sanado de su enfermedad y volvi6 a caminar; cabe resaltar que en esta
escena Jesus hacia el bien con las personas de manera natural con la intencion de satisfacer sus
necesidades con mucho amor.

Por otro lado, podemos ver que Dios concedié al hombre la capacidad de pensar y
reflexionar a diferencia de los demas seres. En (mateo 7:12) Jests dijo: “Asi que, todas las
cosas que querais que lo hombres hagan por vosotros, asi también haced vosotros con ellos;
porque esto es la ley”, el buen trato hacia los demas es muy importante. En otra parte de la
Biblia menciona: “Mas el fruto del espiritu es amor, gozo, paz, paciencia, benignidad,
templanza; contra tales cosas no hay ley” (Galatas 5:22-23). Por lo tanto, para poder brindar
un buen servicio al cliente es necesario que pongamos en practica los frutos del espiritu santo.
1.5.2 Cosmovision filosofica

Hablando desde el punto de nuestra cosmovision cristiana, esta investigacion se basa
en el valor del servicio hacia los demas, dado que “Si el espiritu se siente libre y feliz, debido
a la buena conciencia y a la satisfaccion que se experimenta al hacer felices a los demas, nace
un sentimiento de alegria que se reflejara en todo el organismo, de tal modo que ayuda a
mejorar la circulacion de la sangre y se tonificara el cuerpo. La bendicion de Dios es un poder
sanador, y los que tienen la bondad de ayudar a los demas, recibiran esta maravillosa bendicion

en el corazon y la vida” (White, 1998); por ello es importante que en base a las fuentes de
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conocimiento y sabiduria se constituyan propuestas que permitan brindar alternativas de
solucion teniendo como base los manuales biblicos.

Como se mencioné en la cita anterior, el presente estudio busca seguir direcciones
biblicas de la iglesia adventista del septimo dia y seguir el ejemplo de nuestro sefior, quien
siempre busco la felicidad para sus hijos, preparandolos y ofreciéndoles lo mejor para que
puedan vivir una vida llena de amor y servicio a los demas.

Esta investigacion orientada a Allima Restaurant, con el propésito de ofrecerle
conocimiento y una propuesta que le permita mejorar la calidad de servicio que viene
brindando a sus clientes, asi como establecer lineamientos practicos para mejorar la gestion de
calidad; de esa manera poder posicionarse en el mercado y satisfacer las necesidades de los

consumidores.
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Capitulo 11
2. Marco tedrico
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes Internacionales.

Los siguientes autores nos muestran las investigaciones desarrolladas en el ambito
internacional.

Lopez (2018) Realiz6 su investigacion titulada: “Calidad del servicio y la Satisfaccion
de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil”, el objetivo principal de
esta investigacion es determinar la calidad de servicio y satisfaccion de los clientes del
Restaurante Rachy’s. El estudio de investigacion es con un enfoque mixto, con una
investigacion cuantitativa correlacional; debido a que las encuestas fueron dirigidas hacia los
clientes que consumen en el restaurante Rachy’s y una investigacion cualitativa; porque se
realizaron entrevistas a profundidad dirigidas a la propietaria de la empresa y al personal del
servicio y de limpieza. El disefio de dicho estudio es de corte transversal no experimental, por
otro lado, para la recoleccion de datos se aplic un instrumento a una muestra de 7280 clientes
del restaurante Rachy’s esto se aplico durante los tres ultimos meses (junio, julio y agosto) del
afio 2017. Finalmente, a través del proceso de dicho estudio, se manifestd que el servicio al
cliente es muy significativo para las empresas, brindar un buen servicio depende mucho para
tener éxito o fracasar. Para una institucién o empresa es muy importante que un cliente salga
satisfecho para que asi ellos puedan dar a conocer a otros consumidores sobre la comida y el
tipo de servicio que brinda el restaurante Rachy’s.

Sanchez (2017) Realizé una investigacion que lleva por titulo: “Evaluacion de la
calidad de servicio al cliente en el restaurante pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa.", el
propdsito de este estudio de investigacion es evaluar la calidad de servicio que brinda a sus
clientes el restaurante pizza Burger Diner de Gualan. El tipo de investigacion descriptivo —

correlacional. La encuesta que se utiliz6 para la recoleccion de datos, se aplicé a una muestra
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de 88 personas, dentro de ellas clientes, colaboradores y directivos de dicho restaurante.
Finalmente se evaluo la calidad del servicio al cliente en el restaurante Pizza Burger Diner
Gualén, a través de la valoracion de expectativas y percepciones, para calidad de servicio.
Segun la evaluacion realizada, el indice de Calidad del Servicio en el restaurante Pizza Burger
Diner Gualan indica que existe insatisfaccion en los clientes por el servicio recibido.

2.2.2 Antecedentes Nacionales

Para Carcausto (2016) la investigacion realizada el cual lleva como titulo: “Relacion
entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el Hotel Sakura de la ciudad de Juliaca
2016”. El objetivo de la investigacion es establecer la relacion entre calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes de dicho hotel. El presente estudio es cuantitativo, de disefio no
experimental, transaccional, el tipo de investigacion es descriptivo correlacional — causal; el
instrumento fue aplicado a una muestra de 35 huéspedes que hicieron uso del servicio de
hospedaje del hotel Sakura de Juliaca. Finalmente, la investigacion tuvo como resultado que la
calidad de servicio a través de: Los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta,
seguridad y empatia tiene una relacion positiva con la satisfaccion del cliente en el hotel Sakura.
Por lo tanto, se concluye que existe una relacién positiva entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en el hotel mencionado.

Cisneros (2018) desarrolla su tesis titulada: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente
de Garantia de Salud de la Clinica Good Hope, Lima, 2017. Su objetivo principal es determinar
el nivel de relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la clinica Good Hope,
lima -2017. El tipo de investigacidn es cuantitativo de alcance descriptivo — correlacional, en
dicho estudio se utilizé el disefio no experimental y corte transversal, para lo cual se realizaron
encuestas a los usuarios que asisten a la clinica de Good Hope, lima; de tal forma que se
selecciond una muestra representativa de 120 usuarios, entre ellos hombres y mujeres que
participaron del programa de garantia de salud de la Clinica Good Hope. Los resultados de

dicha investigacion, de acuerdo a los datos obtenidos y la discusion desarrollada, podemosver
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que existe una relacion significativa y positiva media las variables calidad del servicio y
satisfaccion del cliente. En cuanto a las dimensiones de calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, se concluye que existe una correlacion positiva entre aspectos tangibles del servicio
y satisfaccion; una correlacion positiva moderada entre confiabilidad del servicio y satisfaccion
capacidad de respuesta y satisfaccion. Finalmente, una correlacion positiva media entre
seguridad y satisfaccion y empatia del servicio y satisfaccion del cliente.

Rodriguez (2018) Efectud un estudio de investigacion que lleva por titulo: “Propuesta
de mejora para la fidelizacion del cliente, segin el modelo CRM, en los egresados de la
Universidad Peruana Union, Lima, 2018”. El objetivo del presente anélisis es elaborar una
propuesta para mejorar la fidelizacion del cliente de la Universidad Peruana Union; el tipo de
investigacion de dicho estudio es descriptivo, en cuanto a recopilacion de datos se aplico la
encuesta a una muestra de 15 personas la cual son los egresados de las escuelas de
Administracion y Contabilidad de la Facultad de Ciencias Empresariales. Por otro lado,
después de aplicar el cuestionario de fidelizacion se concluye que mas de la mitad de los
encuestados tiene un nivel de fidelizacion alto; es decir, los participantes se encuentran
identificados de manera conductual, como resultado de un posicionamiento mental expresado
mediante una actitud mental positivo a la Universidad Peruana Unién.

2.1.3 Locales

Arce y Roque (2018) realizaron una investigacion titulada “Analisis comparativo de
la percepcion de la calidad de servicios académicos en los estudiantes de las carreras
profesionales de la escuela profesional de administracion de la universidad peruana union filial
Tarapoto — 2018, su objetivo es determinar las diferencias de la percepcion de la calidad de
los servicios académicos de los estudiantes de la carrera profesional de administracion en
gestion empresarial y de la escuela profesional de Marketing y Negocios Internacionales, la
investigacion es de tipo descriptivo - comparativo; las encuestas fueron aplicadas a los

estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Union Filial
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Tarapoto que hacen un total de 309 alumnos pertenecientes a la escuela profesional de
Administracion con Mencion en Gestion Empresarial y Marketing y Negocios Internacionales.
Finalmente, se concluye que en ambas escuelas coinciden en cuanto a la calificacion, en la
escuela profesional de marketing y negocios internacionales; de 107 alumnos, el 17% menciona
que a veces perciben calidad en los servicios académicos; en la escuela profesional de
administracion con mencion en gestion empresarial; de 202 alumnos, el 30% menciona que a
veces perciben calidad en los servicios académicos de la Universidad Peruana Union Filial
Tarapoto.

Saavedra (2018) en su tesis de investigacion titulada “Calidad de servicio y su relacién
con la satisfaccion de los usuarios del seguro social de salud-red asistencial Essalud Tarapoto,
2018”. Su objetivo principal es determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y su
relacion con la satisfaccion de los usuarios del seguro social de salud-red asistencial Essalud.
El tipo de investigacidn es correlacional; el disefio de dicho estudio es no experimental, el
instrumento fue aplicado a una muestra de 473 pacientes del seguro social de Essalud —
Tarapoto. Los resultados de la presente investigacion de acuerdo a los datos recolectados, se
concluye que si existe relacion significativa entre la variable calidad de servicio y la variable
satisfaccion de los usuarios de la Red Asistencial Essalud Tarapoto, en donde a través de la
presente investigacion se obtuvo un resultado de r=+0.943 y p= 0.000, Sin embargo, un buen
servicio y de calidad influye en la mejora de la satisfaccion de los usuarios de la Red Asistencial
Essalud Tarapoto, si estas se aplican de manera mas eficaz.

Del Aguila y Chavez (2018) Hicieron una investigacion que lleva por titulo: Calidad de
servicio y su relacién con la fidelizacion de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva
S.A.C de la region San Martin, 2017. El objetivo primordial de este estudio es determinar la
calidad de servicio y su relacion con la fidelizacion de los clientes de la empresa Almacenes
de la Selva S.A.C de laregion San Martin; El tipo de investigacion es descriptivo correlacional;

para la recoleccion de datos se aplicd un instrumento a una muestra de 60 consumidores.
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Finalmente, los resultados indican que la calidad de servicio se relaciona de forma positiva y
significativamente (0,999 y 0,000; p < 0,05) con la fidelizacién de los clientes de la empresa
Almacenes de la Selva S.A.C. Indicando que, a mayor calidad de servicio, la fidelizacion del
cliente aumentara significativamente.

2.2 Marco historico

2.2.1 Historia de la Calidad de Servicio

Cruz (2018) sostiene:

Segun el autor en la segunda guerra mundial se realizé los primeros estudios en relacién
a la calidad, por los afios treinta con experimentos para lograr que se elevaran, la potencia
mundial Estados Unidos fue el explorador. En el afio de 1933 el Doctor W. A. Shward, de los
Bell Laboratories, emple6 el concepto de control estadistico de proceso por primera vez con
propdsitos industriales; el objetivo era disminuir los costos e incrementar el beneficio en lineas
de produccidn, se obtuvo un resultado atractivo con el uso de la estadistica de manera eficiente
para realzar la productividad y estrechar los errores, estableciendo un andlisis especifico del
origen de las mermas, con la vision de ensalzar la productividad y la calidad (p.23).

Para 1939, se desato la hecatombe con la segunda guerra mundial y el atractivo control
estadistico de proceso se transform6 en una ambrosia para las industrias, y es asi que los
estudios aterrizaron para elevar la calidad con el respaldo del control estadistico que llevo a los
anglosajones americanos a generar el sistema de aseguramiento de la calidad efectiva en el
mundo. El objetivo fundamental de esta creacién era el establecer un sistema novedoso que
permita garantizar los estandares de calidad evitando pérdidas humanas, ademas de ser un
efecto exponencial para el gobierno y la poderosa industria militar de la gran potencia, en su
conciencia humana los americanos no deseaban perder méas vidas de sus valerosos militares
porque sus paracaidas no se abrian. Para el mes morado, octubre del 1942 en cada millar de
paracaidas fabricados unos 3.45 no se abrieron, en consecuencia, los valerosos jovenes

soldados Yankees.
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Con la llegada del comercio desarrollandose a inicios de la revolucion industrial el
enfoque esta dirigido hacia el producto, entre mas producian las fabricas 29 mas vendian pues
la demanda era mayor que la oferta, esto demostraba que las empresas en Europa y EE.UU.
revelaban una clara orientacion a la produccion. Ampliando, Montenegro (2018), explica que
se tuvo como fundamento la distribucién, en que el papel del marketing era enviar los bienes
de la fabrica al mercado bajo un coste minimo, y en el menor tiempo posible, asi entonces
obtenian que el consumidor lo comprara a gran velocidad cumpliendo el principio de que la
demanda es superior a la oferta.

2.2.2 Historia de la fidelizacion del cliente

En medio de los afios cincuenta, las compafias mostraban una atencion minima a sus
consumidores, debido a que se enfocaban mas en su produccidn y sus ventas de sus negocios;
en los afios noventa se realizé como una busqueda de esta actividad, de tal manera que cada
empresario, vendedor empez0 a tener la iniciativa de construir lealtad para los clientes que han
generaron rentabilidad para las empresas; ciertas investigaciones sefialan que una de las
estrategias de marketing es que las empresas no solo deberian centrase en como captar clientes
sino en fidelizar o desarrollar su lealtad.

Por otro lado, se enfatiza que en los afios ochenta surgié un elemento de criterio en
numerosas empresas que desearon acercarse y formar parte de los lideres del grupo de ventas,
debido a que la calidad de servicio es una manera de incentivar a los consumidores hacia la
lealtad.

No obstante, surgieron algunas reflexiones que manifestaban la dependencia entre los
ofertantes y demandantes, viendo en ciertas ocasiones que no funcionaba amablemente y por
este motivo no se logré el resultado deseado, en cambio con el tradicional se canalizaba hacia
el estudio y categorizacion de los tipos de mercado, por consiguiente, el avance de las teorias

nuevas actualmente son la base de nocidn sobre el marketing ocasionado.
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Posteriormente otra labor muy importante para emplear el marketing de acuerdo con
las suposiciones de la lealtad es que las empresas requieren tener una responsabilidad adecuada
en su cartera de clientes para poder tener una relacion estable con cada uno de ellos, ya que de
esta manera continuaran confiando en la empresa y gracias a su lealtad podran recomendar a
sus familiares y amigos; por supuesto que seria favorable debido a que la cartera de clientes
serda mas grande.

Los conocimientos aparecen fundamentados en la relacion que tienen las empresas con
sus clientes, para algunos la lealtad del cliente esta logrando un nuevo prototipo que sustituye
las ideologias existenciales, mientras que para otras empresas es una consecuencia derivada del
pasado, tanto asi que el cliente es nombrado como otro aliado de la empresa.

Por otra parte, a partir de la industrializacion y desintegracion del trabajo, hasta 1920
las empresas manufacturadas empezaron a dar menos importancia al aumento de la produccion,
debido a que no llevaba un control adecuado, sino que decidieron centrarse mas en la empresa
para crear una relacion mas amplia y asi lograr la lealtad de sus consumidores. En una
investigacion realizada, donde se lleg6 a cabo una conversacion con el personal comercial de
una compafiia de redes sociales, se puedo ver que hay clientes inactivos por dos motivos por
ende debemos tener mucho cuidado al intentar retener, la primera es que debemos presentar
claramente los productos o servicios que se ofrecen y el segundo motivo es que debe haber una
comunicacion apropiada de manera rapida y correcta. Por otro la en dicha investigacion se
indico que el grado de cultura que actualmente los clientes tienen es de suma importancia, para
que de esa forma las compafiias apliquen estrategias de ventas promocionales para conservar y
atraer clientes, expresando que la empresa se enfoca en satisfacer las necesidades de sus
clientes para que puedan siempre tener en mente y recordar la imagen de la empresa a donde
vayan y consecuentemente recomendar a sus familiares y amigos.

Sin embargo, cabe mencionar que las estrategias destinadas a inspirar la relacion de los

clientes con las empresas son mas importantes y beneficiosas que el impulso de los productos

27



que se ofrecen, debido a que la recurrencia y fidelidad de compra de los consumidores es la
razon de ser de una compafiia para asi poder generar rentabilidad, de tal modo gracias a la
lealtad de ellos, tener mas ingresos e innovar estrategias para la venta de sus productos o sus
actividades comerciales.

Finalmente podemos concluir que muchos de estudios de investigacion muestran que
la lealtad sirve para lograr una mayor aceptacion del producto o servicio ofrecido al mostrarse
en el mercado como una empresa competitiva, pero al mismo tiempo ser consciente de la cuota
que ocupan en el mercado y de lo que aspiran lograr. Por lo tanto, si una compafia desea
fidelizar a sus clientes debe utilizar las herramientas del marketing de manera correcta y sobre
todo crecer en el aspecto tecnoldgico, ya que través del internet se promueve la lealtad.

2.3 Bases tedricas
2.3.1 Calidad de Servicio

Segun La Real Academia Espafiola define calidad como la propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor.

Segln Oriana (2017) La calidad de servicio se define como requerimientos que
satisfacen las necesidades y deseos del cliente al momento de adquirir un servicio; es decir
cumplir con las expectativas que ellos tienen.

Por otro lado Gronroos (2017) define a la calidad como percepcion, este hecho hace
que la calidad sea relativa a cada persona. Por ejemplo: dos clientes pueden recibir un servicio
similar, y, sin embargo, hacen evaluaciones distintas sobre la calidad percibida.

Ruiz (2014) mencionan que la calidad se convierte en un diferenciador de las demas
compaiiias, la eficiencia, calidad se ve en todos los aspectos.

Horovitz (2014) afirma que:

La calidad del servicio es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar

para satisfacer a su clientela clave. Para ello es necesario como empresa identificar lo que
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sucede después de que el producto sale de las instalaciones de la empresa, conocer cuales son
sus necesidades y el grado de importancia de cada una de ellas.

Ayano y Kano (2014) indican que la calidad es la satisfaccion de los usuarios en cuanto
a las propiedades fisicas, tarifas del producto, tiempos de entrega y cumplimiento de bondades.
Estos elementos pueden entenderse como elementos claves, diferenciadores, tangibles al
alcance del consumidor. Aunque la calidad es un constructo multidimensional, la estructura
fisica juega un papel fundamental, debido a que tienen un impacto en la satisfaccion de los
clientes (Santos, 2016,p.83).

“La calidad en el servicio se define como el resultado de un proceso de evaluacion
donde el consumidor compara sus expectativas frente a sus percepciones” (Nishizawa,
2014,p.184).

Segun Nishizawa (2014) menciona que “la calidad es producir un bien o servicio
bueno. Hacer las cosas de manera correcta. Es producir lo que el consumidor desea. Calidad se
asemeja a la perfeccion” (p.184).

Por otro lado Feigenbaum (2015) argumenta que “La calidad del producto se puede
definir como la combinacién de las caracteristicas del producto de la ingenieria y la produccién
que determinan el grado en que el producto en uso satisfagan las expectativas del cliente”
(p.184).

2.3.1.1 Importancias

Generalmente, la calidad de servicio se ha convertido en un factor indispensable e
importante en la decision de compra; esto se debe a que la percepcion de la calidad es diferente
entre un cliente y otro, y no es la misma ni para el comprador como para el proveedor. Por otro
lado, la actitud del cliente respecto a la calidad de servicio va cambiando a medida que conoce
mejor el producto, y asi su nivel de vida; al principio muchos suelen contentarse con el producto
base, sin servicios, y por lo tanto mas barato. Poco a poco, sus exigencias en cuanto a calidad

van cambiando para lograr terminar deseando siempre lo mejor (Veértice). Asimismo, es
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necesario saber que cuanto mas inmaterial sea un servicio, mas influencia tendré sus aspectos

tangibles. Por lo tanto, la calidad del servicio debe ser total.

2.3.1.3 Modelos tedricos

A continuacion, se presentan diferentes modelos que explican sobre la calidad de

servicios.

lustracion 1. Significado de las Dimensiones del Modelo Servqual.
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El presente enfoque de calidad de servicio con relacion a las dimensiones del modelo

Servqual conceptualizan a la calidad basandose en el paradigma de la disconformidad. Los

autores definen la calidad de servicio como: “La diferencia entre el nivel de servicio esperado

y la percepcion del cliente sobre el nivel de servicio”. En la conceptualizacion de la calidad

planteada por Parasuraman, Zeithaml y Berry, se supone que los clientes comparan sus



expectativas con sus percepciones para cada una de las dimensiones considerados claves en la
experiencia del servicio: confiabilidad, capacidad de respuesta, elementos tangibles, seguridad,
empatia. Es decir, comparan lo que ellos esperaban recibir en relacion a los elementos tangibles
del servicio con lo que realmente han recibido, lo que esperaban recibir en relacion a la empatia
con lo que reciben realmente, y asi sucesivamente para las demas dimensiones.

2.3.1.3 Dimensiones de calidad de servicio

2.3.1.3.1 Fiabilidad

La fiabilidad es una de las principales dimensiones en el modelo Servqual, porque nos
permite medir las expectativas del cliente. Espana (2017)sefiala que esta dimension es “la
habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable” (p.22).

“Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre entregas, suministro del
servicio, solucion de problemas y fijacion de precios” (Nishizawa, 2014,p.186).

Duque (2014)afirma que : “Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el
servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro del concepto de
fiabilidad se encuentran incluidos todos los elementos que permiten al cliente detectar la
capacidad y conocimientos profesionales de la organizacion” (p.69).

Segun nuestro punto de vista fiabilidad significa brindar el servicio de forma correcta
desde el primer momento.

2.3.1.3.2 Capacidad de respuesta

Espafia (2017) menciona que la capacidad de respuesta es una “disposicion y voluntad
para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido”(p.22).

Torres y Lastra (2014) menciona que la capacidad de respuesta evalua si la cantidad de
empleados es suficiente para atender a todos los usuarios, asi como los tiempos oportunos que
el cliente espera para poder recibir el servicio solicitado.

Duque (2014) afirma:
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Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los clientes y para suministrar el
servicio rapido; también hacen parte de este punto el cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos, asi como lo accesible que resulte la organizacién para el cliente, es
decir, las posibilidades de entrar en contacto con ella y la factibilidad de lograrlo (p.69).

2.3.1.3.3 Confiabilidad

Espafia( 2017) considera que son conocimientos y atencion mostrados por los
empleados y sus habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Druker (2014) afirma que:

Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos de una
organizacion y confia en que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica
credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa que no
solo es importante el cuidado de los intereses del cliente, sino que la organizacion debe
demostrar también su preocupacion en este sentido para dar al cliente una mayor satisfaccion
(p.69).

Casalino (2014) considera aspectos relacionados con la competencia del personal, la
confianza en las atenciones y diagnésticos realizados, asi como en los resultados de su compra.

2.3.1.3.4 Empatia

Segun Espafa( 2017) sefiala que empatia es la atencion personalizada que dispensa la
organizacion a sus clientes.

Esta enfocada a la medicion del trato, atencion e interés que el personal de la institucion
hospitalaria manifiesta hacia los usuarios de la misma y el cuidado que se da de manera
individualizada (Torres y Lastra ,2014,p.30).

Druker (2014) afirma: Significa la disposicidn de la empresa para ofrecer a los clientes
cuidado y atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, aunque la cortesia

es parte importante de la empatia, como también es parte de la seguridad, requiere un fuerte
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compromiso e implicacion con el cliente, conociendo a fondo sus caracteristicas y sus
requerimientos especificos (p.69).
2.3.1.3.5 Elementos tangibles
Espafia (2017) afirma que es la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion. A su vez (Quijano, 2014) lo define como son las
instalaciones y los equipos y maquinas que tienes para desempefar sus funciones.

Sin embargo se puede decir que es el estado fisico y condiciones del equipamiento y
las instalaciones en las cuales los usuarios reciben el servicio que requieren, asi como la
apariencia del personal (Torres y Lastra ,2014,p.69).

2.3.2 Fidelizacion del Cliente

Segun Saavedra (2018) Menciona que la fidelizacion consiste en lograr que un cliente
se convierta en un consumidor fiel a la marca de mi empresa, como también a los servicios y
productos que ofrezco. El objetivo de la fidelizacion del cliente no solo es conseguir que
vuelva a comprar 0 a visitar, sino que recomiende a otros consumidores (amigos, familiares)
sobre nuestros productos o servicios que le hemos brindado.

Muchas empresas dejan de lado la fidelizacion de los clientes y se centran en atraer
nuevos consumidores, la cual es un error ya que fidelizar es mas beneficioso que atraer uno
nuevo. Un cliente que ya comprd es mas probable repita su compra, ademas las compafiias se
ahorran las operaciones en el proceso de venta. En conclusion, fidelizacion es un acto comercial
que asegura una relacién frecuente de un consumidor con una compafiia, previniendo que sea
alcanzado por sus competidores.

Fernandez (2018) Considera que para fidelizar a un cliente se necesita pensar como él,
pensar en sus necesidades y en lo que desea incluso antes de que él lo haga. Es importante que

podamos crearle el deseo de querer mas, y para poder logar eso, la clave esta en hacer todo lo
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posible para que queden totalmente satisfechos. Un cliente permanecera fiel mas tiempo,
comprard mas y por supuesto hablara bien y recomendara a otros de la marca.

Fernandez (2018) Afirma que una de las mejores estrategias del marketing que una
empresa puede emplear para poder atraer y fidelizar clientes es edificar relaciones a largo plazo,
de esta manera la compafiia podra disfrutar muchos afios; y para poder lograrlo un buen servicio
al cliente es fundamental. Recordemos que “la meta de una compaiia es tener un servicio al
cliente que no solo sea el mejor, sino que sea historico™.

2.3.2.1 Importancias

El principal beneficio de la fidelizacion de los clientes se ve reflejado en la mejora en la
rentabilidad de la empresa derivada de los siguientes aspectos:

Incremento muy continuo de las ventas

Incremento de las ventas cruzadas

Creacion de puntos de referencia hacia otros clientes

2.3.2.2 Modelos teoricos

Para entender la fidelidad de manera general Dick y Basu (1994) propone un modelo la

cual permite entender de forma méas completa cuales son los antecedentes cognitivos, afectivos

y conativos de la fidelidad del cliente, asi como las consecuencias de la misma.
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Esquema conceptual de la fidelidad del cliente

Antecedentes
cognitivos

Accesibilidad
Confianza

Centralidad
claridad

<< <L

Antecedentes
afectivos

emocion
sentimiento
afecto
satisfaccién

<< <<

/

Antecedentes
conativos

V Costes de
cambio

V Costes
ocultos

V expectativas

Normas
sociales

Actitud

relativa

Comporta
miento
repetitivo

V Reduccién
V Motivacién

V Resistencia a

Influencia
situacional

V Boca-oido

consecuencias

de busqueda

la persuasion

llustracién 2 Modelo conceptual de fidelidad del cliente por Dick (1994)

Para conseguir la fidelidad del cliente, es necesario tanta una elevada actitud

comportamiento repetitivo.

favorable, en relacion a las alternativas potenciales, como un comportamiento repetitivo. La
clave del marco tedrico propuesto esta en la conceptualizacion de la fidelidad y la relacion

entre actitud elativa hacia una entidad (marca, servicio, tienda, vendedor) y le

Como se puede apreciar e la figura 3 los antecedentes de las actitudes del cliente

pueden ser dividido en tres categorias:

a) Antecedentes cognitivos: trata de los antecedentes asociados con la informacion que

se recibe, por ejemplo, las opiniones de una marca, entre ellos destacan los siguientes:
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Accesibilidad facilidad por la cual una actitud puede ser recobrada de la memoria
Confianza el nivel de seguridad asociado a una actitud o una evaluacion
Centralidad grado hasta el cual una actitud hacia la marca esté relacionada con el
sistema de valores del individuo
Claridad: actitud bien definida
b) Antecedentes afectivos
Son las que estan asociados con las sensaciones o0 sentimientos respecto a la marca. El
papel que juega el afecto en el comportamiento del consumidor ha recibido mucha atencion
en la literatura, concretamente se habla de cuatro tipos de afecto: las emociones, el humor, el
afecto primario, y la satisfaccién, cada uno de las cuatro podria actuar como un antecedente a
la fidelidad.
c) Antecedentes conativos
Se trata de los antecedentes relacionados con las disposiciones de comportamiento
hacia una marca. Entre ellos destacan: los costes de cambio, los costes ocultos y las
expectativas. Si los antecedentes cognitivos. Afectivos y conativos del cliente son
considerablemente favorables para una marca, entonces se espera que el grado de
diferenciacion en su actividad relativa hacia el cliente aumente.
2.3.2.3 Dimensiones de Fidelizacion del Cliente
La fidelidad en el sector de servicios puede ser definida por tres dimensiones:

llustracién 3 Dimensiones de Fidelizacion
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2.3.2.3.1 Lealtad como comportamiento
Segun Rodriguez (2018) define el comportamiento de la fidelidad como una orden de
las frecuentes veces en que una marca es comprada, sin embargo, se le plantea diferentes
segmentos o nichos de clientes fidelizados a una determinada marca. Por ejemplo, segmentos
como “A, B,y C”.
2.3.2.3.2 Lealtad actitudinal
Rodriguez (2018) menciona que la fidelidad como una actitud, considera que
diferentes impresiones crean un afecto exclusivo a un producto, servicio y asociacion. La
fidelidad como actitud utiliza dos variables: la actitud relativa de los clientes y su frecuencia
de compra.
No obstante, el vinculo de estas de estas dos variables es los niveles de estudio (alto y
bajo) crea cuatro contextos en relacion a este concepto; lealtad, lealtad latente, lealtad falsa y
no lealtad. Siendo la principal de ellas, el medio mas deseado, credndose cuando existe una
correspondencia favorable entre la actitud relativa del cliente frente a la empresa y su

comportamiento de compra firme.
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2.3.2.3.3 Lealtad cognitiva

2.4 Marco conceptual
2.4.1 Concepto de Calidad de Servicio
Dimensiones de Calidad de Servicio
a) Confianza
Grado de seguridad y bienestar en el trato que se mantiene a los clientes.
b) Compromiso
Se entiende como la fuerza relativa en la identificacion de un individuo con y en una
organizacion concreta, y se caracteriza por una fuerte creencia, aceptacion e
internacionalizacion.
c) Satisfaccion
Establecer procesos afectivos que les permitan generar productos y servicios acordes

con las necesidades, requerimientos y expectativas de los clientes.

2.4.2 Concepto de Fidelizacion del Cliente
Se refiere al mantenimiento de relaciones con los clientes, implicando una formacién
de solidos lazos entre empres-cliente, para entablar relaciones duraderas y a largo plazo.
Dimensiones de Fidelizacion del Cliente
a) Lealtad como comportamiento
Se define como una forma de comportamiento de la cliente dirigida hacia una marca
particular durante el tiempo, incluyendo las compras repetitivas de servicios al mismo
proveedor o el incremento de la fuerza de la relacién con el mismo.
b) Lealtad actitudinal
La fidelidad a la marca se desarrolla como resultado de un esfuerzo consiente por
parte del cliente para evaluar las macas que compiten en el mercado, desarrollando copras

repetitivas incitadas por fuerte disposicion interna.
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c) Lealtad cognitiva

Sugiere que la lealtad de una marca o tienda significa que esta se convierta en la en la
primera opcion en la mente del consumidor cuando necesita tomar una decision, como que
compra, o donde ir.

Capitulo 111
3 Metodologia de la Investigacion
3.1 Tipo de la investigacion

Valderrama ( 2015) sefiala que la investigacion bésica ““ Es conocida también como
investigacion teorica, pura o fundamental. Esta destinada a aportar un cuerpo organizado de
conocimientos cientificos y no produce necesariamente resultados de utilidad préactica
inmediata.

Sanchez y Reyes (2015) definen a la investigacion bésica o conocida también llamada
pura o fundamental, lleva a la busqueda de nuevos conocimientos. Mantiene como propdsito
recoger informacion de la realidad para enriquecer el conocimiento cientifico (p.36).

La investigacién corresponde al tipo de investigacion basica porque permite recoger
informacidn de la realidad para enriquecer el conocimiento cientifico.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen al alcance descriptivo codmo
estudios que buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un
analisis (p.80).

Asimismo, la presente investigacion es de tipo descriptivo porque nos basaremos en
buscar los perfiles de las personas, o ciertas caracteristicas que posee el restaurante por lo

cual no brinda una buena calidad en sus servicios.
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3.2 Disefio de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen que disefio es un plan o
estrategia que se desarrolla para obtener la informacion que se requiere en una investigacion”
(p.20).

Quiroz(2015) menciona que los disefios no experimentales se denominan asi porque
no se realizo experimento alguno, no se aplicé ningun tratamiento o programa, es decir, no
existié manipulacion de variables observandose de manera natural los hechos o fendmenos;
es decir, tal y como se dan en su contexto natural.

El presente estudio fue de tipo de disefio no experimental ya que se realizd sin
manipular intencionadamente variables. Es decir, se observo como se dan los fendbmenos en
su contexto natural, con la finalidad de analizarlo posteriormente. En la investigacion se
estudio las variables: Calidad de servicio y Fidelizacion del cliente.

Hernandez,Fernandez y Baptista (2010) sobre el corte transversal sefialan: Los
disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion

en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede (p.151).

Donde:
X1 M: Muestra
M r ) ..
X1: Calidad de Servicio
X2

r:  Relacion de las variables

X2: Fidelizacion del cliente

3.3 Hipotesis y Variables

3.3.1 Hipdtesis general
¢Existe relacion significativa entre calidad de servicio y fidelizacion en los clientes de
Allima Restaurante Tarapoto, 2019?
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3.3.2 Hipotesis especificas
¢Existe relacion significativa entre calidad de servicio y lealtad de comportamiento en
los clientes de Allima Restaurante Tarapoto, 2019?
¢Existe relacion significativa entre calidad de servicio y lealtad actitudinal en los
clientes de Allima Restaurante Tarapoto, 2019?
¢Existe relacion significativa entre calidad de servicio y lealtad cognitiva en los
clientes de Allima Restaurante Tarapoto, 2019?
3.3.3 Identificacion de variables
Variable 1: Calidad de Servicio

Variable 2: Fidelizacion del cliente
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3.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacién de variables

Calidad de Servicio

Lewis (como se citd en Duque, 2014)
piensa que la calidad del servicio es el
ajuste del servicio entregado a los
consumidores con sus expectativas.

Cuestionario de: Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1988 )

Modelo: Servqual

Elementos
tangibles

1
2

3

4

5

¢ El restaurante cuenta con instalaciones
atractivas?

¢Los empleados del restaurante tienen
una apariencia limpia y agradable?

¢El restaurante cuenta con los servicios
necesarios para sentirme comodo en mi
estadia?

¢El servicio de atencion que brinda el
restaurante ofrece comida de calidad,
con menus variados y excelente sazén?

¢El servicio de alimentacion que brinda
el restaurante ofrece comida de calidad,
con mends variados y de excelente
sazon?

Fiabilidad

6)

7)

8)

9)

¢El restaurante cumple con lo ofrecido
en relacion al servicio de alimentos?

¢ Si se me presenta un problema o
necesito ayuda, el personal del
restaurante me ayuda a resolverlo
inmediatamente?

¢ Tuve que esperar mucho tiempo para
ser atendido?

¢El servicio recibido del restaurante
responde a lo que usted Esperaba?

Capacidad de
respuesta

10)

11)

2

13)

¢El personal del restaurante siempre estéa
dispuesto a atenderme y ayudarme?

¢Si sucede algun problema, el
restaurante lo resuelve efectiva'y
rapidamente?

¢El personal del restaurante, me informa
oportunamente el tiempo que requiere el
servicio solicitado y cumple con ello?

¢ Si requiero un servicio especial que no

ofrece el restaurante, me ayudan a
conseguirlo?

Seguridad

14)

15)

16)

17)

¢El comportamiento de los empleados
genera confianza?

¢La informacion brindada por el
personal del restaurante me brinda
seguridad durante mi estancia?

¢El personal del restaurante es
respetuoso y amable?

¢Los empleados del restaurante brindan
igual trato a todos los clientes?

1=Totalmente en
desacuerdo

2=En
desacuerdo

3=Indiferente
4=De acuerdo

5=Totalmente de
acuerdo

Empatia

18) (El personal le brinda una excelente

atencion?

19) (El personal del restaurante escuchay

atiende su pedido oportunamente?

20) ¢La apariencia de los empleados del

restaurante transmite confianza y
seguridad?

21) ¢Los empleados fueron corteses todo el

tiempo?

42




22) ¢El personal que me atendi tenia el
conocimiento suficiente para
recomendar y resolver mis dudas?

Fidelizacion (VD1)

Alfaro (como se cité en Guzman ,2014)
sefiala que la fidelidad puede definirse
como una actitud favorable hacia una marca
que se configura en una repeticion de actos
de compra.

Cuestionario de: Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1988)
Modelo: Servqual

Lealtad como
comportamiento

1)

2)

3)

4)

5

¢Consumo con frecuencia en
Restaurante Allima?

¢Mi intencion es seguir
relaciondndome a largo plazo con
la empresa?

¢Recurro a consumir en
Restaurante Allima, ya que
siempre me ha ido bien?
¢Siempre comparo los precios y
ofertas de otras empresas que me
ofrecen el mismo servicio?

¢Si dejara de consumir en
Restaurante Allima hay otros
buenos donde elegir?

Lealtad
actitudinal

6)

7)

8)

9

¢Animo a mis amigos y familiares
a consumir la comida en
Restaurante Allima?

¢ Digo cosas positivas sobre la
empresa Restaurante Allima?
¢Defiendo a la empresa cuando
alguien la critica?

¢No considerarfa consumir en otra
empresa que no sea

¢Restaurante Allima?

¢No tengo ninguna queja respecto
a la empresa?

Lealtad
cognitiva

1)

)

¢Me gusta ser cliente fijo en la
empresa Restaurante Allima?
¢Estaria dispuesto a pagar un
precio superior con tal de seguir
consumiendo en la empresa?
¢Consumo habitualmente ya que
la empresa proporciona
determinados privilegios qué no
recibiria si me cambiara a otra?

1=Totalmente
en desacuerdo

2=En
desacuerdo

3=Indiferente
4=De acuerdo

5=Totalmente
de acuerdo
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3.5 Poblacion y técnicas de investigacion
3.5.1 delimitacion espacial y temporal
3.5.1.1 delimitacidn espacial

La presente investigacion se desarrollara en el departamento San Martin, distrito de
Tarapoto — en la empresa ALLIMA Restaurante, ubicada en el Jr. Lima N.° 579 Tarapoto, es
alli donde los clientes acuden frecuentemente para realizar sus compras

3.5.1.2 delimitacion temporal

El proyecto de investigacion tendra una duracion de 9 meses iniciando a partir del
mes de marzo hasta el mes de noviembre del afio 2019.

3.5.2 Delimitacion de la poblacién y muestra
3.5.2.1 Delimitacion de la Poblacion

Segun Bernal (2006) menciona que “La poblacion es el conjunto de elementos en
quienes se puede realizarse los elementos u objetos que presentan un problema”.

Por otro lado Kerlinger y Lee (2002) define a poblacion como el grupo de elementos o
casos, ya sean individuos, objetos 0 acontecimientos, que se ajustan a criterios especificos y
para los que pretendemos generalizar los resultados de la investigacién. Este grupo también
se conoce como poblacion objetivo o universo.

La poblacion de la investigacion estara expresada al nimero total de consumidores
entre varones y mujeres que concurren frecuentemente al restaurante, por ser una poblacion
que se conoce una determinada cantidad de elementos (desayunos, almuerzos y cenas) el total
de dicha poblacion es de 720 personas.

3.5.2.2 Delimitacion de la Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), mencionan que la muestra es , en
esencia, un subgrupo de la poblacion; es decir es un subconjunto de elementos que
pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion(...)

Lopez (2004) afirma:
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Que la muestra es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a
cabo la investigacion. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la
muestra como formulas, l6gica y otros que se vera mas adelante. La muestra es una parte
representativa de la poblacion (p.69).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sefialan que la muestra puede ser
probabilistica o no probabilistica.

1 Muestreo Probabilistico

Segln Lopez (2004) el muestreo probabilistico es el método méas recomendable si se
esta haciendo una investigacion cuantitativa porque todos los componentes de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser seleccionados para la muestra.

1 Muestreo No Probabilistico

Segun (Pinedo 2004) menciona que :

En este tipo de muestreo, todas las unidades que componen la poblacién no tiene la
misma posibilidad de ser seleccionada "también es conocido como muestreo por
conveniencia, no es aleatorio, razon por la que se desconoce la probabilidad de seleccion de
cada unidad o elemento de la poblacién” (p.73).

Garcia (2013) menciona que es una funcién matematica, por lo tanto, el cambio de
una variable, necesariamente se acompafia del cambio de la otra considerada en la ecuacion.
Permite una mejor aproximacion al nimero que se requiere estadistico con otros parametros.

El tamafio de la muestra para esta investigacion se obtuvo mediante un proceso
matematico, y es de tipo probabilistico.
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Donde:

n: Tamafio de la muestra que queremos calcular = 250.73

N: Poblacién total = 720

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Proporcion 50%

e: Margen de error 5%

3.6 Disefio del instrumento de Investigacion

El disefio del instrumento estard basando en el modelo Servqual.

Segun Castillo (2015) menciona que el modelo Servqual es una herramienta utilizada
para la medicion de la calidad del servicio, que establece la comparacion entre las
expectativas de los usuarios y las percepciones que experimentan por el servicio recibido.”
(Pag. 1).

Para la aplicacion de la escala SERVQUAL, se consideran esenciales las cinco
dimensiones utilizadas para la medicion de la calidad de los servicios, que son descritas por ,
Castillo (2015) como prosigue a continuacion:

Confiabilidad, entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido
precisamente como se pactd y con exactitud.

Responsabilidad, como la buena voluntad de ayudar a sus clientes y brindar un
servicio répido.

Seguridad, como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su cortesia 'y
su capacidad de transmitir confianza.

Empatia, la capacidad de brindar cuidado y atencion personalizada a sus clientes.
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3.6 Técnica de recoleccion de datos
3.6.1 Técnica
Se realizard una encuesta a 250 personas de forma personal, para identificar la
percepcion de la calidad de servicio en el restaurante Allima.
3.6.2 Descripcidn de la aplicacion de instrumentos
Se utiliz6 un cuestionario del modelo SERVQUAL que consta de 5 dimensiones con
22 items o preguntas.
3.7 Técnicas para el procedimiento de la informacion
En la obtencion datos primarios, el proceso se desarrolla con la adaptacion del
instrumento, desarrollando cada pregunta de modo que represente las particularidades basicas
del servicio, en relacion a cada dimension del modelo SERVQUAL. Asimismo, recurrimos a
datos secundarios en esto nos basamos en la busqueda de tesis y libros relacionada al tema de
investigacion y articulos de internet con referencia al tema.
Para el proceso se utilizo el programa estadistico denominado SPSS version 25.0, por
el cual tuvimos que colocar toda la informacion en ella, segun cada variable y analizar los

datos.

3.7.1 Procedimiento de Comprobacion de la Validez y Confiabilidad de los instrumentos

~ Lugar
Nombre y Afios de
Apellidos Experiencia ijonde CONCYTEC
abora
Uvencia de la http://directori_o.concyte(_:.gob_.pe_/appDirectorioCTI/V
Cruz Reyes 14 afos UPeU  erDatoslnvestigador.do;jsessionid=72cbh4f495f60a66
7310990166a2d?id_investigador=87642
Jose Joel Cruz 5 afios UPeU http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDa
Tarrillo tosInvestigador.do?id_investigador=21670
Elmer http://directorio.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/V
Cruzado 5afios UPeU  erDatoslInvestigador.do;jsessionid=7dc5c55ae25c9bc
Vasquez 504b5079fef15?id_investigador=54789
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3.7.2 Técnica de Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y analisis de datos se utilizo la técnica de la encuesta realizada
a los clientes. Se proceso la informacion haciendo uso del SPSS version 25.

3.7.3 Anélisis de Fiabilidad

En la tabla 1 se puede apreciar el analisis de Fiabilidad realizado a las variables
calidad de servicio y fidelizacion, dando como resultado segun el alfa de Cronbach que
calidad de servicio posee un nivel de confianza de 0,903; lo que indica que es mayor a lo que
se determina (<0,075) para que se considere confiable. Asimismo, sus dimensiones de la
variable independiente superan el rango determinado; quiere decir que todas las preguntas
estuvieron muy bien planteadas.

Por otro lado, la variable Fidelizacidn posee un nivel de confianza de 0,764; lo que
indica que es mayor a lo que se determina (<0,075) para que se considere confiable.
Asimismo, sus dimensiones de lealtad como comportamiento y lealtad actitudinal estan el
rango determinado, con respecto a la dimension de lealtad cognitiva su nivel de confianza no
supera los 0,075; lo que determina que las preguntas deberian ser replanteadas.

Tabla 2
Andlisis de Fiabilidad

Variables Alfa de Cronbach N° de elementos
Calidad de Servicio ,903 22
Elementos Tangibles ,912 5
Fiabilidad ,663 4
Capacidad de Respuesta ,838 4
Seguridad ,961 4
Empatia ,908 5
Fidelizacion , 7164 13
Lealtad como comportamiento , 792 5
Lealtad actitudinal ,802 5
Lealtad Cognitiva ,-218 3
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3.7.4 Prueba de Normalidad

Para la prueba de normalidad se procedié a realizar mediante la prueba de

Kolmogorov — Sminov, (muestra mayor de 50 datos) la cual se verifico los valores que

presentan al P — valor son menores al 0.05(p<0.05) como se puede visualizar en la tabla 3,

por lo tanto, se concluye que las variables y las dimensiones tienen una distribucion no

normal y para el analisis se utilizo el coeficiente de correlacién Spearman, para variables con

distribucién no normal.

Tabla 3

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Sig. Estadistico Sig.

Calidad de servicio

fiabilidad ,161 250 ,000 ,910 250 ,000
Elementos tangibles ,192 250 ,000 ,932 250 ,000
Fiabilidad ,239 250 ,000 ,826 250 ,000
Capacidad de ,166 250 ,000 ,916 250 ,000
respuesta ,267 250 ,000 ,808 250 ,000
Seguridad 324 250 ,000 147 250 ,000
Empatia 224 250 ,000 ,896 250 ,000
Lealtad como ,306 250 ,000 ,838 250 ,000
comportamiento ,162 250 ,000 ,929 250 ,000
lealtad actitudinal ,230 250 ,000 ,881 250 ,000

lealtad cognitiva

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Capitulo IV

4.1.1 Anélisis Descriptivo

En la tabla 4, se puede apreciar el andlisis descriptivo de las variables genéricas de
estudio, como género, estado civil, nivel de ingreso de los clientes que optan por este servicio
del restaurante ALLIMA, Tarapoto. En ella se puede ver que la mayoria representan al
género femenino con un 50, 8% y masculino con un 49,2%; debido que al momento de ir
aplicar las encuestas la gran cantidad de personas eran mas mujeres que hombres. Asimismo,
los clientes que mas recurren a dicho restaurante estan entre las edades de 50 afios a mas con
un porcentaje de 27,6%. Otro porcentaje relevante es 23,2% aquellas personas que se
encuentran entre 31-35 afios de edad. En cuanto a estado civil las personas solteras son las
gue mas acuden al restaurante con un porcentaje de 56%; por otro lado tenemos a clientes
casados (a) con un porcentaje de 38%. Por otro lado, los clientes del restaurante tienen un
nivel de ingreso de 2001 soles mensual a mas, con un porcentaje de 39,6 %. Otro porcentaje
relevante es 31,2 % aquellos clientes con un nivel de ingreso de 1501 — 2000 soles
mensuales. Esto quiere decir que el restaurante ALLIMA viene atendiendo a sus clientes
mayores de edad y en su mayoria son solteros con un alto nivel de ingresos.

Tabla 4

Analisis Descriptivo

f %
Edad 15-20 10 4,0%
21-25 51 20,4%
26-30 10 4,0%
31-35 58 23,2%
36-40 0 0,0%
41-50 52 20,8%
50 a més 69 27,6%
Total 250 100,0%
Género Masculino 123 49,2%
Femenino 127 50,8%
Total 250 100,0%
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Estado Civil soltero (a) 140 56,0%

casado (a) 95 38,0%
divorciado (a) 10 4,0%
viudo (a) 5 2,0%
Total 250 100,0%
Nivel de ingreso  850-1000 2 0,8%
1001-1500 71 28,4%
1501-2000 78 31,2%
2001 0 mas 99 39,6%
Total 250 100,0%

En la tabla 5 se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los

andlisis estadisticos de baremacién (minimo y maximo). Los resultados con respeto a
la variable de calidad de servicio se distribuyen de la siguiente manera: el 86% manifiestan su
conformidad en un nivel alto, con respecto a calidad de servicio brindado en el restaurante,
Para elementos tangibles el 82% manifiestan su conformidad en un nivel alto, esto reside que
la empresa esté trabajando en la infraestructura del local, la calidad en sus platos y la
comodidad que le brindan a sus clientes, Para Fiabilidad el 50,8% manifiestan su
conformidad en un nivel alto, esto reside que la empresa esta cumpliendo con todo lo que
ofrece tanto en su productos como con en el trato que se le brinda al cliente, Para capacidad
de respuesta el 84% manifiestan su conformidad en un nivel alto , esto reside que la empresa
esta alerta a cada pregunta que hacen los clientes realizan , y el personal esta presto para
responderles y/o brindar soluciones rapidas, Para seguridad el 96% manifiestan su
conformidad en un nivel alto, esto reside que la empresa genera confianza a través de sus
empleados, el trato que se les brinda es respetuoso y amable, Para empatia el 70%
manifiestan su conformidad en un nivel alto, esto reside que el personal de la empresa

escucha y atiende su pedido oportunamente.
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Tabla 5

Baremos de la variable Calidad de Servicio y sus dimensiones

f %
Calidad Bajo 0 0,0%
Medio 35 14,0%
Alto 215 86,0%
Total 250 100,0%
Elementos Tangibles Bajo 10 4,0%
Medio 35 14,0%
Alto 205 82,0%
Total 250 100,0%
Fiabilidad Bajo 10 4,0%
Medio 113 45,2%
Alto 127 50,8%
Total 250 100,0%
Capacidad Bajo 10 4,0%
Medio 30 12,0%
Alto 210 84,0%
Total 250 100,0%
Seguridad Bajo 0 0,0%
Medio 10 4,0%
Alto 240 96,0%
Total 250 100,0%
Empatia Bajo 0 0,0%
Medio 75 30,0%
Alto 175 70,0%
Total 250 100,0%

En la tabla 6 se muestran los niveles bajo, medio y alto obtenidos a través de los
analisis estadisticos de baremacion (minimo y maximo). Los resultados con respeto a la
variable fidelizacidon se distribuyen de la siguiente manera: el 82% manifiestan su
conformidad en un nivel alto, con respecto a fidelizacion , esto reside en que los clientes se
sienten identificados con la empresa, Para lealtad como comportamiento el 82% manifiestan
su conformidad en un nivel alto, esto reside que la empresa brinda los servicios que el cliente

requiere , de tal manera que este como respuesta es leal a la empresa, Para lealtad actitudinal
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el 88% manifiesta su conformidad en un nivel alto, esto reside en que los clientes animan a
sus amigos o familiares a consumir los productos en el restaurante, por la experiencia que han
tenido; asimismo defiende a la misma cuando alguien la critica, Para lealtad cognitiva el 88%
manifiesta su conformidad en un nivel medio, esto reside en que tal vez la empresa no esta
brindando privilegios a los clientes que consumen con frecuencia, lo que hace que el
porcentaje sea medio.

Tabla 6

Baremos de la Variable Fidelizacion y sus dimensiones

f %
Fidelizacion Bajo 0 0,0%
Medio 45 18,0%
Alto 205 82,0%
Total 250 100,0%
Lealtad Bajo 0 0,0%
Medio 45 18,0%
Alto 205 82,0%
Total 250 100,0%
Lealtad actitudinal Bajo 0 0,0%
Medio 30 12,0%
Alto 220 88,0%
Total 250 100,0%
Lealtad Cognitiva Bajo 0 0,0%
Medio 220 88,0%
Alto 30 12,0%
Total 250 100,0%

4.1.2.1 Relacidn entre Calidad de Servicio y fidelizacion de los clientes de Allima
Restaurante Tarapoto, 2019.

Prueba de hipotesis

Ho = No existe relacion entre calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en el
restaurante ALLIMA, Tarapoto, 2019.

Ha = Existe relacidn entre calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en el
restaurante ALLIMA, Tarapoto, 2019.

Regla de decision
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Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipétesis (Ho)

Si P —valor < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la
hipétesis alterna (Ha).

En la tabla 6 se aprecia el nivel de significancia de calidad de servicio y la
fidelizacién de clientes con (P — valor de 0.000 < 0.05). Lo que determin rechazar la
hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, ademas se encontr6 una correlacion positiva débil
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho 344*) entre calidad de servicio
y la fidelizacién de clientes, esto indica que a pesar de la relacion que existe entre las
variables, en caso que se desarrolle actividades de calidad de servicio esto influird poco en la
fidelizacion de clientes.

Tabla 7

Correlacion entre Calidad de Servicio y Fidelizacion

Calidad de
servicio Fidelizacion

Rho de Cal_ld_ad de Coeﬁme_rlte de 1,000 344"
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 250 250

Fidelizacion Coeﬂue_rlte de 344 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 250 250

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

4.1.2.3 Relacién entre calidad de servicio y lealtad como comportamiento de los clientes de
Allima Restaurante Tarapoto, 2019.

Ho = No existe relacién calidad de servicio y lealtad como comportamiento, en el
restaurante ALLIMA, Tarapoto, 2019
Ha = Existe relacion entre calidad de servicio y lealtad como comportamiento, en el
restaurante ALLIMA, Tarapoto, 2019

Regla de decision
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Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipdtesis (Ho)
Si P —valor < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

Tabla 8

Correlacion entre Calidad de Servicio y Lealtad como comportamiento

Calidad
de D6 lealtad como
servicio  comportamiento
Rho de Call.da}d de Coef|C|e.r1te de 1,000 406™
Spearman servicio correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 250 250
D6 lealtad c_omo Coeﬂue_rlte de 406 1000
comportamiento  correlacién
Sig. (bilateral) ,000 :
N 250 250

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

En la tabla 8 se aprecia el nivel de significancia de calidad de servicio y lealtad como
comportamiento con (P — valor de 0.000 < 0.05). Lo que determind rechazar la hipétesis nula
y aceptar la hipétesis alterna, ademas se encontrd una correlacion positiva débil mediante el
coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho 406*) entre la calidad de servicio y la
lealtad como comportamiento, esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre las
variables, en caso que se desarrolle actividades del producto esto influira

poco en la lealtad como comportamiento.

4.1.2.4 Relacion entre calidad de servicio y lealtad actitudinal de los clientes de Allima
Restaurante Tarapoto, 2019.

Ho = No existe relacién entre la calidad de servicio y lealtad actitudinal, en el
restaurante ALLIMA, Tarapoto, 2019
Ha = Existe relacion entre la calidad de servicio y lealtad actitudinal, en el restaurante

ALLIMA, Tarapoto, 2019
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Regla de decision

Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipdtesis (Ho)

Si P —valor < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la
hipétesis alterna (Ha)

La tabla 9 se aprecia el nivel de significancia de la calidad de servicio y lealtad
actitudinal con (P — valor de 0.000 < 0.05). Lo que determino rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipdtesis alterna, ademas se encontrd una correlacion positiva débil mediante el
coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho 349*) entre la calidad de servicio y lealtad
actitudinal, esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso que
se desarrolle actividades en la calidad de servicio esto influird poco en la lealtad actitudinal.

Tabla 9

Correlacion entre Calidad de Servicio y Lealtad Actitudinal

Calidad de
servicio D7 lealtad actitudinal
Rhode  calidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,349™
Spearman de servicio  Sig. (bilateral) . ,000
N 250 250
lealtad Coeficiente de correlacion ;349" 1,000
actitudinal  Sig. (bilateral) ,000 .
N 250 250

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

4.1.2.5 Relacién entre calidad de servicio y lealtad cognitiva en los clientes de Allima
Restaurante Tarapoto, 2019.

Ho = No existe relacion entre la calidad de servicio y lealtad cognitiva, en el
restaurante ALLIMA, Tarapoto, 2019

Ha = Existe relacidn entre la calidad de servicio y lealtad cognitiva, en el
restaurante ALLIMA, Tarapoto, 2019

Regla de decision:
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Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipdtesis (Ho)

Si P —valor < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la
hipétesis alterna (Ha)

La tabla 10 se aprecia el nivel de significancia de la calidad de servicio y lealtad
cognitiva con (P — valor de 0.159 > 0.05). Lo que determiné aceptar la hipotesis nula 'y
rechazar la hipétesis alterna. A demas se encontro la existencia de una correlacion negativa
considerable mediante el coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho -0.89%) entre la
calidad de servicio y lealtad cognitiva. Esta correlacion negativa indica que a medida que la
calidad de servicio aumente, la lealtad cognitiva disminuya y viceversa; es decir se
correlacionan en sentido inverso, a valores altos de una variable, le corresponde valores bajos
de la otra y viceversa.

Tabla 10

Correlacion entre Calidad de Servicio y Lealtad Cognitiva

Calidad de
servicio lealtad cognitiva
Rho de Calidad de servicio Coeﬁme_rlte de 1000 089
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,159
N 250 250
D8 Ie:a_ltad Coeﬁme_rlte de 089 1,000
cognitiva correlacion
Sig. (bilateral) ,159 :
N 250 250
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Capitulo V

5.1 Conclusiones

Mediante el analisis de la presente investigacion titulada Calidad de Servicio y su
relacion con la fidelizacion de los clientes en la empresa Allima restaurante, Tarapoto, 2019.
Se presenta las siguientes conclusiones en funcion a los objetivos de dicho estudio:

Con respecto al objetivo general, los clientes de la empresa Allima restaurante,
Tarapoto se encontrd la existencia de una relacion significativa mediante el coeficiente de la
correlacion Rho Spearman, entre la Calidad de servicio y su fidelizacién con el cliente (R=
0,344**). Indicando que, a mayor calidad de servicio al cliente, mayor sera la fidelizacién del
cliente.

Asi mismo con el primer objetivo especifico, mediante el andlisis estadistico de Rho
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 406** con un valor P-Valor de 0.000, eso quiere
decir que el coeficiente de la correlacion es significativo al nivel de 0.01 (99% de confianza
de que la correlacion es verdadera y 1% de probabilidad de error). Es decir, la dimension
lealtad como comportamiento de la calidad de servicio se relaciona medianamente con la
fidelizacién indicando que, a mayor desarrollo de lealtad como comportamiento, mayor sera
la fidelizacién de los clientes en la empresa Allima restaurante

Continuando con el segundo objetivo especifico, mediante el analisis de Rho
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 349** con P-Valor de 0.000, eso quiere decir que el
coeficiente de la correlacion es significativo a nivel de 0.01 (99% de confianza de que la
correlacion es verdadera 'y 1% de probabilidad de error). Es decir, la dimension lealtad
actitudinal de la calidad de servicio se relaciona medianamente con la fidelizacion indicando
que, a mayor desarrollo de la lealtad actitudinal, mayor sera la fidelizacion de los clientes en
la empresa Allima restaurante.

Finalizando con el tercer objetivo especifico, mediante el anélisis estadistico Rho

Spearman se obtuvo el coeficiente de -0,089** con P-Valor de 0.000, eso quiere decir que el
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coeficiente de la correlacion no es significativo a nivel de 0.01 (99% de confianza de que la
correlacion es verdadera y 1% de probabilidad de error). Es decir, la dimension lealtad
cognitiva se relaciona medianamente con la calidad de servicio indicando que, a mayor
desarrollo de la lealtad cognitiva, mayor sera la fidelizacion de los clientes en la empresa
Allima restaurante.

5.2 Discusiones

En cuanto al objetivo general fue determinar la relacion que existe entre la calidad de
servicio con la fidelizacion de los clientes en la empresa Allima restaurante, Tarapoto 2019,
mediante un instrumento de recoleccion de datos que nos permitio analizar y tener los
resultados que nos ayudaron a poder realizar la aceptacion de la hipotesis alterna y rechazar
la hipotesis nula.

Los resultados aprueban que entre la variable calidad de servicio y fidelizacién existe una
correlacion positiva débil con un P-Valor de 0,000; Rho Spearman de 0,344**, esto difiere
con la investigacion de Del Aguila y Chavez, (2018) quienes argumentan que la acciones de
la calidad de servicio ayudaron a fidelizar a sus clientes de la empresa Almacenes de la Selva
S.A.C de la Regién San Martin, 2017; mostrando un Rho Spearman de 0,999 , dicho
resultado concluye que existe una correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables.

Del mismo modo Inga. y Villegas, (2018) afirman la existencia de una correlacién
significativa entre el Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes, en la empresa
Chancafe Q, Tarapoto, 2018, segun la correlacion de Spearman de 0,841 y un P-Valor de
0,000 quienes poseen una correlacién positiva considerable Al igual que Rojas (2018)
argumenta que las acciones de la calidad de servicio ayudaron en la satisfaccion de los
clientes en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, Sede Tarapoto, 2018. Debido a
que se obtuvo una correlacién positiva de Spearman de 0,729 y un P-Valor de 0,000; siendo
altamente significativa con una correlacién positiva considerabe, concluyendo que a mayor

calidad de servicio, mayor sera la satisfaccion de los clientes de dicha empresa.
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5.3 Recomendaciones

Después de haber logrado concluir con los resultados y discusiones del presente estudio de
investigacion, se plantea las siguientes recomendaciones:

Se recomienda mantener niveles altos entre la calidad de servicio y fidelizacion, brindando
un trato personalizado a sus consumidores, ya que a mayor calidad de servicio al cliente
mayor sera la fidelizacion.

También se recomienda capacitar al personal para fortalecer el trabajo en equipo y
ofrezcan a sus clientes comodidad, seguridad y un ambiente agradable. Si bien es cierto
actualmente debido a la gran cantidad de competidores dispuestos a hacer todo lo posible por
ganarse su preferencia, los consumidores son sumamente exigentes en lo que respecta al
servicio al cliente. Ellos solo le compraran a quienes los traten con amabilidad o les
demuestren que los valoran, aun cuando su producto sea de menor calidad que los de la
competencia, y se abstendran de comprarle a quienes los traten con tosquedad o indiferencia,
o dejaran de comprarle para irse a la competencia aun cuando hayan sido sus clientes por
afios.

Finalmente, de acuerdo a resultado y discusiones se obtuvo una respuesta no significativa
por parte de la dimensién lealtad cognitiva, la cual se recomienda a la empresa Allima
Restaurante mantener informados a sus consumidores sobre las caracteristicas y atributos
diferenciales de sus productos, de tal manera que sus clientes sientan confianza y satisfaccion
de los que estan consumiendo. También hara que sus clientes sientan afecto y compromiso a
su marca. Sabemos que, a mayor desarrollo de la lealtad cognitiva, mayor seré la fidelizacion

de los clientes en la empresa Allima restaurante.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de Consistencia

Tarapoto, 2019?

Tarapoto, 2019?

¢.Cual es la relacion | Determinar la  relacion | Existe relacion
entre  calidad de | calidad de servicio vy | entre calidad de
servicio y lealtad | lealtad actitudinal en los | servicioy lealtad
actitudinal en los | clientes de  ALLIMA | actitudinal los
clientes de ALLIMA | RESTAURANTE clientes de
RESTAURANTE Tarapoto, 2019 ALLIMA
Tarapoto, 2019? RESTAURANTE
Tarapoto, 2019
¢, Cual es la relacion | Determinar la  relacion | Existe relacion entre
entre  calidad de | calidad de servicio vy | calidad de servicios
servicio y lealtad | lealtad cognitiva en los | y lealtad cognitiva
cognitiva en  los clientes de  ALLIMA | en los clientes de
clientes de ALLIMA | RESTAURANTE ALLIMA
RESTAURANTE Tarapoto, 2019 RESTAURANTE

Tarapoto, 2019

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables | Disefio metodologico
¢Cuél es la relacion ¢Determinar la relacién ¢Existe relacién Tipo de estudio
entre calidad de significativa entre calidad | significativa entre
servicio y de servicio y fidelizacion calidad de servicio Cuantitativa-
fidelizacion en los en los clientes de y fidelizacion en descriptiva
clientes de Allima ALLIMA los clientes de correlacional
Restaurante Tarapoto, | RESTAURANTE ALLIMA
20197 Tarapoto, 2019? RESTAURANTE -
P Tarapoto, 2019? PlsenF) de”
investigacion
Problemas Obietivos especificos Hipotesis .
especificos JELIVOs especill especificas :j/elégs::;?c?d No experimental-
¢Cual es la relacion Determinar la relacién de | Existe relacion entre transeccional
entre  calidad de | calidad de servicio Yy | calidad de servicioy
servicio 'y lealtad | lealtad de comportamiento | lealtad de Area de estudio
como de los clientes de ALLIMA | comportamiento de ALLIM RESTAURANTE
comportamiento  de | RESTAURANTE los clientes de
los clientes de Tarapoto, 2019 ALLIMA Poblacion y muestra
ALLIMA RESTAURANTE V2: Se considerara a los
RESTAURANTE Tarapoto 2019 Fidelizacion | clientes de ALLLIM

RESTAURANTE
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Anexo 2Matriz Instrumental

Matriz Instrumental

Variables

Dimensiones ; Categoria
Items

Fuente de
informacion

Instrumento

Valoracién
estadistica

Calidad de
servicio

El restaurante cuenta con
instalaciones atractivas

Los empleados del
restaurante tienen una
apariencia limpia y
agradable

El restaurante cuenta con
los servicios necesarios
para sentirme comodo
durante mi estancia 1=Totalmente en

desacuerdo

El restaurante cuenta con 2= En desacuerdo
instalaciones y servicios 3=Indiferente
que necesito para 4=De acuerdo

disfrutar del servicio S=Totalmente de
acuerdo

Elementos
tangibles

El servicio de
alimentacion que brinda
el restaurante ofrece
comida de calidad, con
menuUs variados y de
excelente sazén

El restaurante cumple

Fiabilidad .
con lo ofrecido en

ALLIMA
RESTAURANTE

Cuestionario de:
Zeithaml,
Parasuraman y Berry
(1988)

Analisis de
fiabilidad Alfa
de Cron Bach

y correlacion
Rho
Spearman
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relacion al servicio de
alimentos.

Si se me presenta un
problema o necesito
ayuda, el personal del
restaurante me ayuda a
resolverlo
inmediatamente

Tuve que esperar mucho
tiempo para ser
atendido.

El servicio recibido del
restaurante responde a lo
que usted esperaba

Capacidad de
respuesta

El personal del
restaurante siempre esta
dispuesto a atendermey
ayudarme

Si sucede algun
problema, el restaurante
lo resuelve efectiva 'y
rapidamente.

El personal del
restaurante, me informa
oportunamente el tiempo
que requiere el servicio
solicitado y cumple con
ello.
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Si requiero un servicio
especial que no ofrece el
restaurante, me ayudan a
conseguirlo

Seguridad

El comportamiento de los
empleados genera
confianza

La informacién brindada
por el personal del
restaurante me brinda
seguridad durante mi
estancia

El personal del
restaurante es
respetuoso y amable

Los empleados del
restaurante brindan igual
trato a todos los clientes

Empatia

El personal le brinda una
excelente atencion

El personal del
restaurante escuchay
atiende su pedido
oportunamente

La apariencia de los
empleados del
restaurante transmite
confianza y seguridad.
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Los empleados fueron
corteses todo el tiempo.

El personal que me
atendié tenia el
conocimiento suficiente
para recomendary
resolver mis dudas.

Fidelizacién

Lealtad como
comportamiento

Consumo con frecuencia
en ALLIMA
RESTAURANTE

Mi intencidn es seguir
relacionandome a largo
plazo con la empresa

Recurro a consumir en
ALLIMA RESTAURANTE
ya que siempre me ha ido
bien

Siempre comparo los
precios y ofertas de otras
empresas que me
ofrecen el mismo servicio

Si dejara de consumir en
ALLIMA RESTAURANTE
hay otros buenos donde
elegir

Lealtad
actitudinal

Animo a mis amigos y
familiares a consumir la
comida en ALLIMA
RESTAURANTE

1=Totalmente en
desacuerdo

2= En desacuerdo
3=Indiferente
4=De acuerdo
5=Totalmente de
acuerdo

ALLIM
RESTAURANTE

Cuestionario de:
Zeithaml,
Parasuraman y Berry
(1988)

Anélisis de
fiabilidad Alfa
de Cron Bach
0.939

y correlacion
Rho
Spearman
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Digo cosas positivas
sobre la empresa ALLIMA
RESTAURANTE

Defiendo a la empresa
cuando alguien la critica

No consideraria consumir
en otra empresa que no
sea ALLIMA
RESTAURANTE

No tengo ninguna queja
respecto a la empresa

Lealtad
cognitiva

Me gusta ser cliente fijo
en la empresa ALLIMA
RESTAURANTE

Estaria dispuesto a pagar
un precio superior con tal
de seguir consumiendo
en la empresa

Consumo habitualmente
ya que la empresa
proporciona
determinados privilegios
qué no recibiria si me
cambiara a otra
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Anexo 3 Instrumentos

Cuestionario sobre Calidad de Servicio y su Relacion con la Fidelizacion de los
comensales en el restaurante ALLIMA, Tarapoto 2019

En el presente cuestionario se pretende investigar la Calidad de Servicio y su Relacién con
la Fidelizacion de los comensales en el restaurante ALLIMA. El tratamiento de los datos
que aqui figuren sera confidencial y unicamente con fines de investigacion, indiquenos
hasta qué punto esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de los siguientes
enunciados.

Instructivo: lea las preguntas determinantes y marque las respuestas con un (X) segun
corresponda.

Datos generales

1. Edad:

1) 1520 b)21-25 ¢)26-30 d)31-35 €)36-40 f)41-50 @) 50-mas

2. Género:

a) Masculino  b) Femenino

3. Estado civil:

a) Soltero (b) Casado (c) Divorciado (d) Viudo

5. Nivel de ingreso:

a) 850-1000  b) 1001-1500 c) 1501-2000 d) 2001 a mas
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1 2 3 4 5

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

ELEMENTOS TANGIBLES

1 El Restaurante ALLIMA cuenta con instalaciones
atractivas

2 Los empleados del Restaurante ALLIMA tienen una
apariencia limpia y agradable

3 El Restaurante ALLIMA cuenta con los servicios
necesarios para sentirme comodo durante mi estadia

4 El Restaurante ALLIMA cuenta con instalaciones y
servicios que necesito para disfrutar del servicio

5 El servicio de alimentacién que brinda el Restaurante
ALLIMA ofrece comida de calidad, con mends
variados y de excelente sazon

FIABILIDAD

6 El Restaurante ALLIMA cumple con lo ofrecido en
relacion al servicio de alimentos.

7 Si se me presenta un problema o necesito ayuda, el
personal del Restaurante ALLIMA me ayuda a
resolverlo inmediatamente

8 Tuve que esperar mucho tiempo para ser atendido.

9 El servicio recibido del Restaurante ALLIMA
responde a lo que usted esperaba

CAPACIDAD DE RESPUESTA

10 | El personal del Restaurante ALLIMA siempre esta
dispuesto a atenderme y ayudarme

11 | Sisucede algun problema, el Restaurante ALLIMA
lo resuelve efectiva y rapidamente.

12 | El personal del Restaurante ALLIMA, me informa
oportunamente el tiempo que requiere el servicio
solicitado y cumple con ello.
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13 | Sirequiero un servicio especial que no ofrece el
Restaurante ALLIMA, me ayudan a conseguirlo

SEGURIDAD

14 | El comportamiento de los empleados genera
confianza

15 | La informacién brindada por el personal del
Restaurante ALLIMA me brinda seguridad durante
mi estancia

16 | El personal del Restaurante ALLIMA es respetuoso y
amable

17 | Los empleados del Restaurante ALLIMA brindan
igual trato a todos los clientes

EMPATIA

18 | El personal del Restaurante ALLIMA le brinda una
excelente atencion.

19 | El personal del Restaurante ALLIMA escuchay
atiende su pedido oportunamente.

20 | Laapariencia de los empleados del Restaurante
ALLIMA transmite confianza y seguridad.

21 | Los empleados del Restaurante ALLIMA fueron
corteses todo el tiempo.

22 | El personal que me atendid tenia el conocimiento
suficiente para recomendar y resolver mis dudas.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

LEALTAD COMO COMPORTAMIENTO

1 Consumo con frecuencia en ALLIMA
RESTAURANTE

2 Mi intencidn es seguir relacionandome a largo plazo
con la empresa

3 Recurro a consumir en ALLIMA RESTAURANTE
ya que siempre me ha ido bien

4 Siempre comparo los precios y ofertas de otras
empresas que me ofrecen el mismo servicio

5 Si dejara de consumir en ALLIMA RESTAURANTE

hay otros buenos donde elegir
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LEALTAD ACTITUDINAL

6 Animo a mis amigos y familiares a consumir la
comida en ALLIMA RESTAURANTE

7 Digo cosas positivas sobre la empresa ALLIMA
RESTAURANTE

8 Defiendo a la empresa cuando alguien la critica

9 No consideraria consumir en otra empresa que no sea
ALLIMA RESTAURANTE

10 | No tengo ninguna queja respecto a la empresa

LEALTAD COGNITIVA

11 | Me gusta ser cliente fijo en la empresa ALLIMA
RESTAURANTE

12 | Estaria dispuesto a pagar un precio superior con
tal de seguir consumiendo en la empresa

13 | Consumo habitualmente ya que la empresa

proporciona determinados privilegios que no
recibiria si me cambiara a otra
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Anexo 4 Carta de Aceptacion para Validacion de Instrumentos

CARTA DE ACEPTACION PARA VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Tarapoto, Agosto 2019

Estimado (a):
Mg. Uvencia de la cruz Reyes
Presente:

Me dirijo a usted con |a finalidad de solicitar su valiosa colaboracion en calidad
de JUEZ (a) para validar el contenido de un instrumento correspondiente al
proyecto de invesligacion que leva por titulo; Cuestionario sobre Calidad de
Servicio y su refacidn con la Fidelizacion de los comensales en el restaurante

Allima ,Tarapoto -2018.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la
matriz de consistencia y la operacionalizacion de variables involucradas en el
estudio, y los dos formatos de validacidn, el cual debera llenar de acuerdo con
sus observaciones, a fin de orientar y verificar la claridad, congruancia, contexto
y dominio de los contenidos de los diversos items de los cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracion. Su apoyo nos
permitird adquirir habilidades y competencias profesionales y cientificos que
forman parte del curriculo académico de pre grado correspondiente a la carrara
profesional de Marketing y Negocics Interancionales en la UPeU.

Quedamos de Ud. en espera del feedback respectivo para nuestro trabajo
académico,

Muy Atentamente: Kasandra Lisset Torres Cortez
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad establecer el indice de depresion, el mismo sera aplicado a
estudiantes universitaros de Lima Metropalitana, quienes constituyen ta muestra en estudio de a validacion
dal Instrumento fitulado:

Instrucciones

La evakiacion requiere de I3 lectura detaliada y compieta de cada uno de los flems propuestos a fin de
colefarios de manera cualitativa con 08 crifenos propuestos relativos a: ralevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccidn, tendenclosidad o ses90 en su formutacion y dominio de! contenido.
Para elio deberd asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesarnio
se ofrece un espacio para las cbserveciones hublera.

JezNs__ 02 Fecha actuat 38 \9t\d

Nombresy Apetidos de ez _\Jvesnis e g\ S Newes
» > \ . e

Institucidn donde labora: S T D Noealh
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presante instrumento tiene come finalidad conocer la calidad de servicio en el
restaurante Alllma y su fidelizacion de los clientes, la misma que seré aplicada
a los comensales de dicho restaurante quienes constituyen la muestra en estudio
de la validacién del instrumento titulado: Percepcién de |a calidad de servicio en
la ensefanza universitaria y su refacién con la fidelidad de los estudiantes de la
facultad de Clencias empresariales de la UPel.

Instrucciones

La evaluacion requiere de |a lectura detallada y completa de cada uno de los
ltems propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios
propuestos relatives a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad
en la redaccién, tendenciosidad o sesgo en su formulacién y dominio del
contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el Item presenta o no los
criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones hublera.

JuezN'_OD Fachaacwa:___ 19 /08 [19

Nombres y Apeflidos de Juez. _Lo5e Soe an Ibam!ln

21



INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad conocer la calidad da servicio en el
restaurante Alllma y su fidelizacion de Jos clientes, la misma que sera aplicada
a los comensales de dicho restaurante quienes constituyen la muestra en estudio
de |a validacién del instrumento titulado: Percepcién de la calidad de servicio en
la ensefianza universitaria y su relacion con Ia fidelidad de los estudiantes de ia
facultad de Ciencias empresariales de la UPel.

Instrucciones
La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los
claridad
en la redaccion, tendenciosidad o sesgo en su formulacién y dominio del
contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los

criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones hublera.

JuezN'__ O} Fecha actual: 1‘6&0‘&.\1‘\
Nombres y Apellidos de Juez: | %) 29GuRZ
Institucién donde labora:__ Uri vor=: Aad Pervans  (nion

Afos de experencia o cientifica;___ 2 a7ios
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Tarapoto, Agosto 2019

Estimado (a):

Mg. Uvencia de la cruz Reyes

Presente:

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracién en calidad de JUEZ
(a) para validar el contenido de un instrumento correspondiente al proyecto de
investigacion que lleva por titulo: Cuestionario sobre Calidad de Servicio y surelacion
con la Fidelizacion de los comensales en el restaurante Allima ,Tarapoto -2019.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la matriz de
consistencia y la operacionalizacion de variables involucradas en el estudio, y los dos
formatos de validacion, el cual debera llenar de acuerdo con sus observaciones, a fin de
orientar y verificar la claridad, congruencia, contexto y dominio de los contenidos de los
diversos items de los cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracién. Su apoyo nos permitira adquirir
habilidades y competencias profesionales y cientificos que forman parte del curriculo
académico de pre grado correspondiente a la carrera profesional de Marketing y Negocios
Interancionales en la UPeU.

Quedamos de Ud. en espera del feedback respectivo para nuestro trabajo académico.

Muy Atentamente: Kasandra Lisset Torres Cortez
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Tarapoto, Agosto 2019

Estimado (a):

Mg. José Joel Cruz Tarrillo

Presente:

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracién en calidad de JUEZ
(a) para validar el contenido de un instrumento correspondiente al proyecto de
investigacion que lleva por titulo: Cuestionario sobre Calidad de Servicio y su relacién
con la Fidelizacion de los comensales en el restaurante Allima ,Tarapoto- 2019.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la matriz de
consistencia y la operacionalizacion de variables involucradas en el estudio, y los dos
formatos de validacién, el cual debera llenar de acuerdo con sus observaciones, a fin de
orientar y verificar la claridad, congruencia, contexto y dominio de los contenidos de los
diversos items de los cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracién. Su apoyo nos permitira adquirir
habilidades y competencias profesionales y cientificos que forman parte del curriculo
académico de pre grado correspondiente a la carrera profesional de Marketing y Negocios
Interancionales en la UPeU.

Quedamos de Ud. en espera del feedback respectivo para nuestro trabajo académico.

Muy Atentamente: Kasandra Lisset Torres Cortez
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Tarapoto, Agosto 2019

Estimado (a):

Mg. Elmer Cruzado

Presente:

Me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracién en calidad de JUEZ
(a) para validar el contenido de un instrumento correspondiente al proyecto de
investigacion que lleva por titulo: Cuestionario sobre Calidad de Servicio y su relacién
con la Fidelizacion de los comensales en el restaurante Allima, Tarapoto- 2019.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de la matriz de
consistencia y la operacionalizacion de variables involucradas en el estudio, y los dos
formatos de validacién, el cual debera llenar de acuerdo con sus observaciones, a fin de
orientar y verificar la claridad, congruencia, contexto y dominio de los contenidos de los
diversos items de los cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracion. Su apoyo nos permitird adquirir
habilidades y competencias profesionales y cientificos que forman parte del curriculo
académico de pre grado correspondiente a la carrera profesional de Marketing y Negocios
Interancionales en la UPeU.

Quedamos de Ud. en espera del feedback respectivo para nuestro trabajo académico.

Muy Atentamente: Kasandra Lisset Torres Cortez
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

DICTAMINADO POR EL JUEZ

1)Esta de acuerdma las caracteristicas, forma de aplicacion y estructuNMSIERUMENTO?
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad conocer la calidad de servicio en el
restaurante Allima y su fidelizacion de los clientes, la misma que sera aplicada a los
comensales de dicho restaurante quienes constituyen la muestra en estudio de la
validacién del instrumento titulado: Calidad de Servicio y su relacién con la fidelizacion de
los clientes en la empresa Allima Restaurante.

Instrucciones

La evaluacién requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items
propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos
a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad en la redaccion,
tendenciosidad o sesgo en su formulacién y dominio del contenido. Para ello debera
asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario
se ofrece un espacio para las observaciones hubiera.

Juez N° Fecha actual:

Nombres y Apellidos de Juez:

Institucion donde labora:

Afos de experiencia profesional o cientifica:

Firmay Sello
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ALLIMA
“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD"
Tarapoto 10 de noviembre del 2019

CARTA:

Srta.
Kasandra Torres Cortez, Peralta Cérdova Fiorela y Marily Marino Catacora
Est. Marketing y Negocios Internacionales

ASUNTO: ACEPTACION PARA REALIZAR PROYECTO DE TESIS

De mi distinguida consideracion:

Es un honor dirigirme 2 usted, para expresarle mi fratemo saludo y a la vez
descarle éxitos en su vida personal y profesional. Al mismo tiempo aprovechar la
oportunidad para hacer mencion, respecto a su solicitud de realizar su tesis titulada
“Calidad de Servicio y su relacion con la fidelizacion en los de Allima restaurante,
Tarapoto, 2019” en la entidad que represento.

En tal sentido, manifiesto la aceptacion y brindo las facilidades necesarias para
que pueda realizar su respectivo proyecto de tesis. Asimismo, reconozeo que dicho
trabajo de investigacion es de mucha relevancia, la cual ayudara a mejorar las
estrategias en la empresa de acuerdo a los resultados obtenidos. Del mismo modo,
agradecerle por elegir al Restaurante Allima como la empresa idénes para el desarrollo
de su proyecto de tesis. También hago llegar mi agradecimiento y saludo a ln Escuela
Profesional de Marketing y Negocios Internacionales, de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Peruana Unidn-Filial Tarapoto.

Sin otro particular me suscribo de usted. No sin antes expresarles las muestras
de mi especial consideracion y estima personal,

Atentamente

Gar
erente General
Marlon Lozano Tapullima
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