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RESUMEN

Esta investigacion considera el objetivo que fue conocer la manera en que la
percepcion de la calidad de servicio se relaciona con la fidelidad de los clientes en los
restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco, 2022, por lo que se logro
demostrar la relacion directa y significativa entre percepcion de la calidad de servicio y
la fidelidad de los clientes, de acuerdos a los resultados obtenidos.

La metodologia de investigacion fue de tipo basica, con nivel descriptivo
relacional, empleando el método hipotético deductivo, con enfoque cuantitativo y disefio
no experimental de cohorte transversal. Precisamos que la poblacién de estudio fue de
8731 clientes potenciales, por lo que se obtuvo una muestra de 369 los que fueron
seleccionados aleatoriamente. Para recoger los datos, se empled un cuestionario con 18
items comprendidos entre las dos variables, distribuidos en sus respectivas dimensiones
para la variable fidelidad de los clientes con sus respectivas dimensiones percepcion de
la calidad del servicio, percepcion de la calidad del producto, percepcion de la
competencia. La variable calidad de servicio se tuvo las dimensiones como ambiente
fisico, ambiente del servicio, producto, fiabilidad/capacidad de respuesta; luego se
procedi6 a realizar el trabajo de recoleccidn de los datos y el procedimiento estadistico
para que las pruebas de hipétesis a nivel general como las especificas, finalmente
habiéndose demostrado que si existe esta relacion directa y significativa entre las
variables y dimensiones correspondientes, alcanzamos nuestras conclusiones y
recomendaciones del caso. Consideramos gue esta investigacion sea significativa con el
aporte propuesto y se tome en cuenta por los propietarios pertinentes, como también
consideramos que es una fuente de para nuevos trabajos de investigacion.

Palabras clave: Fidelidad de los clientes, calidad de servicio, percepcion de la

calidad del servicio, percepcion de la calidad del producto, percepcion de la competencia.



ABSTRACT

This research considers the objective that was to know the way in which the
perception of service quality is related to customer loyalty in poultry restaurants in the
district of Yanacancha Pasco, 2022, so it was possible to demonstrate the direct and
significant relationship between perception of service quality and customer loyalty,
according to the results obtained.

The research methodology was of a basic type, with a descriptive relational level,
using the hypothetical deductive method, with a quantitative approach and a non-
experimental design of transversal cohort. We specified that the study population was
8731 potential customers, so a sample of 369 was randomly selected. To collect the data,
a questionnaire was used with 18 items comprising the two variables, distributed in their
respective dimensions for the customer loyalty variable with its respective dimensions
perception of service quality, perception of product quality, perception of competition.
The service quality variable had dimensions such as physical environment, service
environment, product, reliability/response capacity; then we proceeded to perform the
data collection work and the statistical procedure for the hypothesis tests at general and
specific levels, finally having demonstrated that if there is this direct and significant
relationship between the variables and corresponding dimensions, we reached our
conclusions and recommendations of the case. We consider this research to be significant
with the proposed contribution and to be taken into account by the relevant owners, as
we also consider it to be a source for further research work.

Key words: Customer loyalty, service quality, perception of service quality,

perception of product quality, perception of competition.



INTRODUCCION

Presentamos al mundo universitario el trabajo de investigacion intitulado
Percepcion de la calidad de servicio y la fidelidad de los clientes en los restaurantes de
pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022. Para Trejo (2017), la calidad de
servicio es el resultado, la consecuencia de los esfuerzos, de los compromisos de las
personas con la institucion y a los clientes, a quienes le sirven, cuya tangibilidad es:
reduccion de costos, mejoria de la calidad, calidad de percepcidn, respuestas inmediatas,
etc. Por el lado, de la fidelidad del cliente tenemos el concepto de Bastos Boubeta (2006,
en Rivas (2016), la fidelizacion significa la respuesta a una tarea relevante, buen
porcentaje de las carteras, satisfaccion de habitos de compra, las expectativas de
consumo.

La busqueda de la lealtad por parte de las empresas ha llevado a diferentes
investigadores y autores ahondar en la basqueda de aquellos elementos que la anteceden
y aseguren; sin embargo, ain no se han establecido con precision son los factores que la
explican manera satisfactoria. Para las empresas de servicios, como es el caso de los
restaurantes, se han desarrollado algunos modelos que intentan explicar la naturaleza de
la lealtad de los clientes con este sector en particular, uno de los elementos que se destaca
en la literatura de mercadotecnia de servicios es el de la calidad en el servicio como uno
de los principales antecedentes de la fidelidad. En el sector de restaurantes el servicio al
cliente es de gran importancia, tener un buen desempefio en el mismo lo provee de
ventajas competitivas esenciales, mejora su posicionamiento en el mercado, ademas de
garantizar la fidelidad y confianza de sus clientes "...ahora la ventaja optar a elegir es: el
servicio al cliente, orientar la organizacion hacia los clientes y buscar brindar un servicio

excelente y con calidad dia a dia”.



La investigacién empled la metodologia con enfoque cuantitativo, con una
investigacion bésica, de nivel descriptivo relacional, con un método e investigacion
hipotético deductivo, de disefio no experimental con cohorte transversal, la poblacion
participante fue de 8731 clientes potenciales, se utilizd una muestra de 369 clientes
potenciales; se empleo la técnica de la encuesta con su instrumento cuestionario con 18
items para las dos variables; finalmente compartimos que este trabajo estd comprendido
en cuatro capitulos, los cuales cumplen con el Reglamento de Grados y titulos de la
Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion por lo que consideramos que al leer este
trabajo de investigacion pueda emitir su opinidn o critica constructiva sobre el mismo.

Los autores
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Identificacion y determinacion del problema

Después de esta etapa de recesion econdmica que el pais esté viviendo y que
poco a poco la sociedad empresarial viene reactivando, Gestion (2022) menciona
que, en el sector de Gastronomia a nivel nacional, enfrento altos costos para
adecuarse y cumplir con los protocolos de bioseguridad sanitaria para cumplir con
la atencion, esto se viene aplicando desde el mes de julio del afio 2020, asi también
segun el INEI, el mes de octubre del mismo afio el subsector de
restaurantes(servicios de comidas y bebidas) descendié en un 36.49%, comparado
con el afio anterior. Durante los 10 primeros meses del afio 2020, se registré una
variacion acumulada de -50.88% a causa de contraccion de cuatro componentes, ello
se reflejo en el cierre temporal a causa de la emergencia Sanitaria, segun el Decreto
Supremo N° 157-2020-PCM, el cual autorizo el funcionamiento de restaurantes y

servicios a fines, con un aforo del 50%.



El grupo de restaurantes disminuyé en 37.35% debido a la menor actividad
en los negocios de pollerias, restaurantes, comida criolla, restaurantes turisticos, etc.,
debido a una menor afluencia de clientes, reduccion en los horarios de atencion
presencial, poca cobertura del servicio delivery y el cierre temporal de sucursales;
como consecuencia del confinamiento social y las medidas de proteccion sanitaria.
También, se vieron afectados los negocios de sandwicherias, heladerias, comida
internacional, dulcerias y pizzerias.

De acuerdo con ComexPer0. (Mayo 06, 2022). De acuerdo con la Camara
Nacional de Turismo, antes de la pandemia existian mas de 200,000 restaurantes que
brindaban empleo a méas de 1 millén de personas a nivel nacional. Las medidas
sanitarias implementadas para contener el virus originaron el cierre de cerca del 50%
de los negocios del sector restaurantes.

El altimo Informe Técnico de la Produccion Nacional, presentado por el
INEI, revel6 que, en febrero de 2022, el sector alojamiento y restaurantes tuvo una
evolucion positiva y destaco por haber obtenido la mayor contribucion a la variacion
en la produccion nacional en los primeros meses de 2022. Del 3.87% de la variacion
acumulada del indice de produccion en los dos primeros meses del afio, un 0.98%
corresponde al crecimiento del ya mencionado sector.

Los resultados en febrero de 2021, a un afio del dltimo confinamiento,
muestran como el levantamiento de restricciones ha favorecido el desempefio del
sector en general. De forma particular, el subsector restaurantes, cuya ponderacion
es del 86.4% del sector, registré un crecimiento interanual del 92.06%. De este
modo, la variacion registrada en febrero de 2022, del 92.73% del sector, respondio
principalmente al incremento de la actividad del subsector restaurantes en un

92.06%, que sumd 90.52 puntos porcentuales al total.



Variacion interanual % de la actividad del subsector restaurantes
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Grafico N° 1. Variaciéon % de actividad del subsector restaurantes

La figura 1, presenta el decrecimiento que se tuvo desde octubre del 2019
hasta febrero del 2021 y un crecimiento en el mes de marzo hasta de 202, luego
empieza a decaer otra vez, para que en febrero del 2022 empieza un nuevo
crecimiento economico, todo esto a nivel nacional.

Los cuatro componentes del subsector restaurantes tuvieron un buen
desempefio en comparacion con el afio previo. En cuanto al grupo de restaurantes y
servicio mavil de comidas, a febrero de 2022, este registrd un crecimiento interanual
del 136.28%. Por su parte, el grupo de servicio de bebidas registré un crecimiento
interanual del 228.82%. EI grupo de otras actividades de servicio de comidas tuvo
un crecimiento interanual del 8.51%. Por ultimo, el grupo de suministro de comidas
por encargo registré un aumento del 45.35%.

Si bien, a la fecha nos encontramos mas cerca de la “normalidad”, esta claro
que la pandemia ha cambiado significativamente los habitos de consumo. La
digitalizacion y el uso de tecnologia han sido fundamentales ante la coyuntura. Por
ejemplo, una herramienta clave ha sido el uso de delivery propio o a través de
terceros. En 2020, la tasa de crecimiento del delivery fue de 200% a nivel nacional,

de acuerdo con la firma Touch Pert. La Camara de Comercio de Limay el Ministerio



de Comercio Exterior y Turismo estimaron que, en 2021, el 80% de restaurantes
tenia implementado un sistema de delivery propio o a través de terceros.

Los tipos de comida que mas gustan a los peruanos son. Comida criolla
(59%), pollo a la brasa (14%), tipica regional (9%), pescados y mariscos (7%), China
(7%) y otros (5%) (Apega, 2013, p.26).

Observamos que el pollo a la brasa es uno de los tipos de comida que mas
prefieren los peruanos, y se ha convertido en un plato especial. Esta preferencia se
debe a que es un producto para todos: tiene una buena relacion calidad/precio, es
rendidor, buena cantidad, se disfruta socialmente y es casi imposible prepararlo en
casa y asi todos disfrutan (Netjoven, 2017).

El pollo a la brasa tiene su origen en los afios 1950 en el distrito de Ate
Vitarte, cuando crean una forma de cocinar la mayor cantidad de pollos de una sola
vez y de manera uniforme, y se crea el horno rotatorio especial que hacia girar los
pollos. En sus inicios el consumo solo era para las clases altas, pero a partir de la
década de 1970 se fue masificando su consumo. En la actualidad existen cadenas
orientadas a un publico exclusivo y otras que se dirigen a las clases populares; el
plato suele ser el mismo con muy ligeras diferencias, la diferencia esta en las
facilidades y la estética de sus locales (Wikipedia).

Segun el INEI, el negocio de pollos a la brasa mueve mas de S/ 3,500
millones al afio y de acuerdo a informacion de la Camara de Comercio de Lima, cada
afio se abren 8,000 pollerias a nivel nacional en promedio. Estas cifras dicen mucho
de la preferencia y demanda que tiene en todos los lugares del Perd, y del gran
movimiento econdémico del sector de las pollerias.

La gastronomia peruana se recupera a finales de 2022. El sector restaurantes

es importante debido a su interdependencia con otros sectores, como el de servicios



prestados a estos locales. Es clave que los negocios del rubro puedan adaptarse a la
nueva normalidad y busquen ideas innovadoras para enfrentarse a la coyuntura, con
medidas como el delivery, la publicidad por redes, la conversion a dark-kitchen para
reducir costos, entre otras.

Sin embargo, cada vez los clientes son més exigentes, no sélo buscan precio
y calidad, a esto se suma una buena atencion, ambiente agradable, comodidad, trato
personalizado, servicio rapido y muchas cosas mas. Ademas, la competencia que
esta en constante crecimiento, para ello debe prepararse las empresas para ser
competitivas, y mejorar sus ventas.

A todo esto, sumamos la fidelidad de los clientes, porque teniendo clientes
fieles a la marca garantizara los ingresos constantes. En esencia, la fidelidad existe
cuando el cliente demuestra creencias, sentimientos, compromiso y predisposicion a
comprar y recomprar cierta marca sin aceptar sustitutos, pues la considera superior,
la compra y la recomienda abiertamente. Tiene que ver, ademas, con el compromiso
por la marca y vinculos importantes en las relaciones consumidor-proveedor
(Baptista & Leon, 2013).

Por otra parte, una de las capacidades en que las empresas deben prestar
atencion es la calidad de servicio para lograr clientes satisfechos y fieles. Y para el
caso de los restaurantes, Carcamo y Guzman (2014) lo expresan muy bien al sefialar
que “El paso del tiempo y diversos factores, tales como el desarrollo de la tecnologia,
el acceso a la informacion, el descubrimiento de nuevos alimentos y/o recetas, asi
como las cambiantes necesidades del cliente, han influido en el desarrollo y
evolucion de la industria del servicio de los alimentos. Por esta razon, los
restaurantes han tenido que ajustarse a las demandas y los requerimientos de cada

época, motivo por el cual la calidad en el servicio fue adquiriendo un papel



1.2.

preponderante para los negocios en este rubro, ya que se ha convertido en una
estrategia que permite satisfacer al cliente, contar con su lealtad y facilitar el proceso
de fidelizacidn, a la par de la atraccion de nuevos comensales”.

Si bien la gastronomia peruana ha logrado un gran desarrollo y se ha
posicionado como una de las mejores gastronomias el mundo, en general, en los
negocios de comida, adolecemos de limitaciones en la calidad de servicio. “Aun
exhibimos estandares irregulares en la oferta gastrondmica, tenemos un serio cuello
de botella en la calidad de servicio y mantenemos bajos estandares sanitarios en
muchos establecimientos” (Valderrama, 2010), “debemos ser conscientes de las
limitaciones, como el déficit notable del personal capacitado para el servicio de salon
(Valderrama, 2016), APEGA (2015) en su manifiesto gastronomia al 2021 plantea
capacitacion en calidad de servicio. En el caso de las pollerias, “cada afo se abren
8,000 pollerias en el pais, pero no todas perduran. ElI mal servicio, el poco cuidado
en higiene y la mala gestion administrativa las llevan al cierre” (Un negocio a la
brasa, 2012, noviembre 20).

Por lo descrito anteriormente consideramos que es necesario realizar una
investigacion referida a las variables de estudio porque se pudo observar desde el
papel de consumidores que existe serias dificultades en la calidad de servicio a los
clientes y que las empresas deben conocer de estrategias para fidelizar a los clientes,
siendo conscientes algunos propietarios de los establecimientos considerados en el
estudio del distrito de Yanacancha.

Delimitacion de la investigacion

Segun Carrasco (2007), las investigaciones deben delimitarse en tres

aspectos, el primero es: espacial, temporal, tedrica; estos son indicadores que ayuda

en el proceso investigativo, porque permite trabajar en situaciones especificas y no



1.3.

en generales:
Delimitacion espacial.- La investigacion se realizo en el Departamento y Provincia
de Pasco, distrito de Yanacancha. Se trabajé con los restaurantes de polleria que se
encuentran en este distrito.
Delimitacion del Universo.- El universo de estudio son los clientes de los once
restaurantes que se encuentran en el distrito de Yanacancha.
Delimitacion temporal.- El tiempo de estudio de esta investigacion estuvo
comprendido entre los meses de marzo a agosto del afio 2022.
Delimitacion de Contenido.- Para la delimitacion de contenido consideramos que
se analizo los conceptos de las variables de estudio como son la calidad de servicio
y fidelizacion de clientes.
Calidad de Servicio.- “Mientras que, la calidad del servicio se considera parte de la
ventaja competitiva de una organizacion y una herramienta eficaz que permite
gestionar la fidelizacion del cliente”. (Arellano, 2017).
Fidelidad de los clientes.- “La propuesta de concepto de fidelidad nace con la
intencidn de hallar la relacién existente entre la calidad de servicio y las intenciones
de recompra, que previamente fueron investigadas por Zeithaml, Parasuraman y
Berry el afio 1996”. Segiin Cambra-Fierro, J. (2011).
Formulacion del problema
Problema general

¢De qué manera se relaciona la percepcion de la calidad de servicio con la
fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha -
Pasco, 2022?
Problemas especificos

a) ¢ Como se relaciona el ambiente fisico con la fidelidad de los clientes en los
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b)

d)

restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco, 2022?

¢En qué forma se relaciona el ambiente del servicio con la fidelidad de los
clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco,
20227

¢De qué manera se relaciona el producto con la fidelidad de los clientes en
los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco, 2022?

¢De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta con la fidelidad de los
clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco,

20227.

Formulacion de objetivos

Objetivo General

Conocer la manera en que la percepcion de la calidad de servicio se relaciona

con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de

Yanacancha - Pasco, 2022.

Objetivos especificos

a)

b)

Entender como se relaciona el ambiente fisico con la fidelidad de los clientes
en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha - Pasco, 2022.
Entender la forma que se relaciona el ambiente del servicio con la fidelidad
de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha -
Pasco, 2022.

Establecer la manera en que se relaciona el producto con la fidelidad de los
clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha - Pasco,

2022.
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d) Establecer la manera en que se relaciona la capacidad de respuesta con la
fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha - Pasco, 2022.

Justificacion de la investigacion
Segln (Garcia, 2020) dice que un activo estratégico es la fidelidad porque

eleva el valor de la marca significativamente. También la fidelidad de los clientes

permite mayores ventas, menores costos y mejora de servicios. Para Garcia (2013),

la calidad del servicio es el “resultado de un proceso donde el consumidor compara

sus expectativas con la percepcion; es decir, lo esperado con lo percibido”. Muchas
empresas en la actualidad se preocupan por obtener nuevos clientes y sin embargo,
descuidad de mantener a los clientes que ya poseen siendo esto un detalle de elevar
los niveles de lealtad de los clientes. Para Torres, M. y Vasquez, C. (2010), menciona
que si el servicio es mejor mayor seré la base de clientes leales. Es mejor retener a
los clientes que tiene la empresa, antes de gastar presupuesto en contactar nuevos
clientes. Por ello, entre los tipos de restaurantes que existe en el mercado el mas
comun y preferido por el paladar peruano son de pollos a la brasa, o simplemente
polleria, siendo un rubro importante en el mercado de la gastronomia peruana. En el
mercado nacional existen pollerias que crecen de manera sostenida considerando que

la calidad de servicio es un aspecto fundamental del negocio y ademéas busca a

clientes fieles, en nuestro distrito de Yanacancha no se tiene este concepto muy bien

establecido, porque existe pollerias que no mejoran la calidad de servicio a los
clientes por lo tanto no logran tener clientes fieles, por lo tanto, las posibilidades
futuras econémicamente no son sostenibles.

Justificamos esta investigacion, porque debemos lograr demostrar el

objetivo, y enseguida generar nuevas fuentes de investigacion que permita avanzar
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en otro nivel investigativo, y consideramos que con el estudio debemos proponer
mejoras en aplicar la calidad porque es un factor importante para el éxito de los
restaurantes; la calidad de servicio establecido de manera correcta eleva los niveles
de fidelidad de los clientes; contar con clientes fieles es muy importante para las
empresas.
Limitaciones de la investigacion

En toda investigacion existen limitaciones tales como la participacion de los
clientes porque tienen temor al responder los cuestionarios, por otro lado, se tuvo las
limitaciones econdmicas para realizar el estudio, sin embargo, consideramos superar
estas limitaciones, finalmente la limitacién del tiempo es un factor indiscutible en

este tipo de actividades.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudio

Para sostener el trabajo de investigacion, desarrollaremos en el ambito
nacional e internacional para reforzar el conocimiento sobre el tema de
investigacion:
Antecedentes Internacionales

Feria Cruz, M., Herrera Estrada, S., & Rodriguez Esquivel, M. A. (2013). En
su investigacion su objetivo fue: tratar de analizar la relacion que existe entre los
factores de la calidad que influyen sobre la fidelidad del consumo en franquicias y
negocios familiares dedicados a la preparacion de comida rapida; la metodologia
empleada fue estudio de caso en Aguascalientes ademas su estudio fue transversal
diagnostico descriptivo, emplearon un cuestionario con respuestas cerradas y con
escala de Likert; el disefio de la investigacion fue cuantitativo, exploratorio, no
experimental y correlacional. La muestra utilizada en este estudio fue de 100

clientes. Los resultados que muestran desde lo cuantitativo y mencionan que solo
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son aplicables al estado de Aguascalientes, que para tener la validez externa se debe
aplicar en otras situaciones similares.

Cervantes, G., Mufioz, G., & Inda, A. D. (2020). En su investigacion arribo
a la conclusion demostré que la percepcion de los clientes sobre la calidad del
servicio recibido si se ve afectada de forma directa por el desempefio del trabajo en
equipo de los departamentos de ventas y atencion al cliente en relacion a los tiempos
de repuesta de los requerimientos de los clientes.

Riccio, M., Astudillo, B., & Vega, M. (2019). El estudio tuvo como objetivo
analizar la percepcion de la calidad del servicio al cliente en una agencia de
telecomunicaciones, que en contraste también ha presentado indicadores productivos
decrecientes a partir de julio de 2019. Para esto, se aplicd una encuesta a una muestra
de 386 clientes de la ciudad de Guayaquil, a través de plataformas digitales y
Ilamadas telefénicas. Dicha encuesta constd de 22 preguntas distribuidas en 5
dimensiones de calidad segin el modelo SERVQUAL.: tangible, confianza,
responsabilidad, seguridad y empatia. Los resultados muestran altos niveles de
percepcion favorable respecto a la calidad del servicio recibido.

Antecedentes Nacionales

Valderrama Huanambal, A. R. (2017), su investigacion tuvo como finalidad
determinar la relacion entre Calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la
Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017,
el tipo de investigacion fue correlacional, el disefio no experimental — transversal.
La poblacion estuvo conformada por los 331 cliente de la empresa, se uso la encuesta
para obtener la informacion necesaria para ambas variables y de esta manera analizar
los resultados. A través del coeficiente de correlacion rho de Spearman el cual se

obtuvo un valor de 0.895 y un nivel de significancia de 0.000 que por ser menor a
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0.05, se concluyo que existe una correlacion positiva alta entre la calidad de servicio
y fidelizacion de clientes.

Cornejo, L. (2019), considera como resultado en su investigacién que la
calidad de servicio es un término que ha tomado importancia desde los afios 60 y ha
demostrado que su adecuada gestion tiene resultados altamente favorables, pues se
trata de uno de los factores mas importantes que los clientes toman en cuenta a la
hora de elegir una empresa; y que al conseguir su satisfaccion, éste mostrara
intenciones favorables futuras en su comportamiento, entendidas como la fidelidad
del cliente, objetivo perseguido por todas las empresas para que puedan subsistir en
un mercado tan competitivo como el actual.

Cruz Huscca, L. E. (2017), En su investigacion concluyo que los problemas
que enfrenta los restaurantes de la avenida Arancota segun un estudio que se realiz6
en dichos restaurantes es por las deficiencias en la gestion y su influencia en la
calidad de servicio teniendo como resultado de las encuestas realizadas que dichos
restaurantes no realizan esfuerzos de planificacion eficiente para mantener o mejorar
su calidad de servicio ya que la gerencia carece de conocimientos adecuados para
fidelizar clientes.

Escobar Centeno, E. G., & Mamani Ticona, D. (2020). En su investigacion
tuvo como propdsito general determinar la relacion existente entre la calidad de
servicios y la fidelidad del cliente del Restaurant Brosteria “Piqueos Chiquen” de la
ciudad de Tacna en el periodo 2018. La investigacion corresponde al enfoque
cuantitativo de alcance descriptivo - correlacional, de disefio no experimental y corte
transversal. En la investigacion participaron 181 clientes como muestra, a los que se
les aplico el instrumento de encuesta, aplicandose el modelo SERVQUAL, La

encuesta considera una medicién a través de una Escala Likert, con cinco

13



2.2.

tipificaciones, que van desde 1 a 5 puntos. El Alfa de Cronbach presenté un valor
global de 826; lo cual indica homogeneidad y un nivel adecuado de consistencia
interna entre los items. La conclusion de acuerdo a los datos obtenidos, se corroboran
las hipotesis de investigacion, es decir, existe una relacion significativa positiva alta
entre las variables calidad del servicio y fidelidad de los clientes con valores (7=,812;
p=,000).

Bases teoricas — cientificas

2.2.1. Calidad de Servicio.-

Definiendo del tema de la calidad de servicios, segtn Alvarez (1995), en su
publicacion dice que la calidad es una especie de amplitud y que existe una diferencia
entre los deseos Yy las expectativas de los clientes y la percepcion de superacion por
el servicio prestado. Es decir, el servicio va més alla del mismo servicio, por ello
habla de la amplitud.

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

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

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

2.2.1.1. Dimensiones de la Calidad de Servicio

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable.

Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios

y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus

habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacion a sus

clientes.

Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

Modelo SERVQUAL

El Modelo de Calidad de Servicio SERVQUAL fue desarrollada por

Zeitthaml, Parasuraman & Berry (1985) y esta basado en un enfoque de

evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que define un servicio
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de calidad como la diferencia entre las expectativas y percepciones de los
clientes. De este modo, si las percepciones superaran a las expectativas,
implicaria una elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfaccion con
el mismo.

Identifica cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacion que
utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio: Fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos Tangibles.

Estas cinco dimensiones de la calidad de servicio son evaluadas mediante el
cuestionario SERVQUAL.

2.2.1.2. Fidelizacion del cliente

Segun el Diccionario RAE, la fidelidad es lealtad, es la observancia
de la fe que alguien debe a otra persona. Y segun la misma RAE, la lealtad
es el cumplimiento de lo que exigen las leyes de la fidelidad y las del honor
y hombria de bien. También es el amor o gratitud que muestran al hombre
algunos animales, como el perro y el caballo.

Siguiendo las definiciones del Diccionario RAE, podriamos
considerar la lealtad y la fidelidad como sindnimos, y es asi que lo
consideraremos en el presente estudio.

La lealtad es un tema de gran interés para las empresas, y por ello y
por su complejidad, existen diversos conceptos, y es que en él influyen
muchos factores.

Como sefala Velilla (2010), un primer punto de partida es entender
que lealtad de marca es la Gltima fase, el ultimo escalon en las relaciones
consumidor-marca. Y muchas veces la marca no logra realizar todo el camino

0, incluso, dispone de una escalera a la que le faltan peldafios. Un segundo
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tema es qué entendemos por lealtad., y nos encontramos con dos enfoques
diferentes: La lealtad como actitud y como comportamiento.

Con respecto al primer punto, uno de los enfoques sobre lealtad que
mas popularidad e impacto han tenido es la teoria de Oliver (1999, p. 35),
que plantea que la lealtad se constituye por fases. Estas fases van explicando
la forma en que el cliente se va aproximando sucesivamente a la alternativa
por la que muestre mayor inclinacién. Dichas fases son las siguientes:

Lealtad cognitiva. Es la lealtad a los atributos de la marca. Es una
valoracién puramente cognitiva. Los clientes reconocen que una marca €s
mejor que otras basado en sus evaluaciones de identificadores como al precio,
las caracteristicas y atributos del producto/servicio o la calidad del servicio.

Lealtad afectiva. Es la lealtad a una simpatia: “lo compro porque me
gusta”. Se basa en la experiencia del consumidor con el servicio y con la
alternativa en particular. Se genera a través de la satisfaccién de consumir
repetidamente la marca.

Lealtad intencional. Se genera un compromiso de parte del cliente
hacia la marca y se forma la intencién de comprar. Se puede entender también
como inclinacion o disposicién a ser leal.

Lealtad accion. Se refiere a la inercia de seguir comprando de nuevo
a pesar de barreras que surjan o de nuevas alternativas. A diferencia de las
tres anteriores, aqui se involucran variables netamente observables. Son més
objetivas y se pretende, idealmente, medir el comportamiento fisico de forma
directa. Una variable tipica es el patron observable de recompra (tasa de
recompra). Se debe sefialar que por si misma no se considera que mida lealtad

(Oliver, 1999).
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En cuanto al segundo tema de qué entendemos por lealtad,
efectivamente, nos encontramos con dos enfoques: La lealtad como actitud y
como comportamiento.

En el primer enfoque, segin Hartmann, Apaolaza, y Forcada (2002,
p. 105), la lealtad constituye una actitud positiva hacia la organizacion,
generada a través de un proceso de evaluacion interna por parte del cliente.
Es la sintesis de los sentimientos del cliente hacia la empresa. En la misma
linea de pensamiento, para Day (1999), citado por Hartmann, et al. (2002, p.
105), la lealtad “es una sensacion de afinidad o adhesion a los productos o
servicios de una empresa”. De esta manera considera la fidelidad como algo
mas que una larga relacién de un cliente con una empresa.

En cambio, en el segundo enfoque se entiende por lealtad el simple
grado de repeticion de compra de un individuo respecto a una marca
(Hartmann et al., 2002, p. 105).

La lealtad del cliente representa, por lo tanto, dos dimensiones muy
a menudo relacionadas: una dimension subjetiva y otra objetiva.

Una de las definiciones méas aceptadas para la lealtad de los clientes
es lade Oliver (1999), que considera los dos enfoques anteriores y las integra,
y segun la cual la lealtad se puede definir de dos maneras, primero, como un
profundo compromiso de recompra por parte del consumidor, quien
recompra su marca preferida a pesar de la influencia y los esfuerzos de la
competencia; y segundo, como la respuesta cognitiva, afectiva y conductual
del cliente expresada a largo plazo, en su relacion con un proveedor elegido

entre otros proveedores.
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Este enfoque puede considerarse como la perspectiva mas integral,
ya que, en las propuestas de otros autores, éstos no llegan a cubrir todos los
aspectos de lealtad que se cubren con el enfoque de fases que propone Oliver
(1999, p. 35). Otro aspecto interesante en este enfoque es que los aspectos
observacionales de recompra o accién se plantean como consecuencia de un
proceso (que sigue fases) de formacion de lealtad, y no s6lo como
dimensiones independientes (Vera et al., 2009, p. 20).

Es esta perspectiva integradora, Oliver (1999, p. 34) define la lealtad
como: “un compromiso profundo por recomprar o recomendar un
producto/servicio de manera consistente en el futuro, causando compras
repetitivas de una misma marca o conjunto de ellas, a pesar de las influencias
y esfuerzos del mercado que tienen el potencial de cambiar esa conducta”.

Al revisar los distintos enfoques para operacionalizar la variable
lealtad, la mayoria de los autores coincide en que la lealtad se conforma por
lo menos de dos dimensiones: una de intencion y otra de accion. (Veraetal.,
2009, p. 21).
2.2.1.3. Dimensiones de la Fidelizacion del cliente

Consideramos las siguientes dimensiones dentro de la variable
fidelizacion del cliente:

1. Percepcion de la calidad de servicio.- El servicio al cliente puede ser
el primer paso hacia la fidelizacion del cliente. Existen empresas que adn
no prestan la debida atencion a esta estrategia. Para diferenciarse en
términos de servicio, debes contar con un equipo capacitado que
comprenda como le gustaria ser atendido como cliente, adaptando su

enfoque de acuerdo con las necesidades de la clientela.
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2. Percepcion de la calidad del producto.- No todos los clientes son
iguales. Entonces, invierte en la personalizacion. No solo en la
asistencia, sino en cualquier punto de contacto con los clientes, utiliza
los datos disponibles a tu favor.

3. Percepcion de la competencia.- Tu relaciéon con el cliente no debe
terminar en el momento en que compro. Después de la compra, se deben
tomar medidas para asegurarte de que estd haciendo el mejor uso del
producto o servicio adquirido. Al ver que la adquisicibn marca la
diferencia en su dia a dia, el cliente puede comprarte nuevamente. Caso
contrario estriamos dependiendo de la competencia para que tu cliente
se fuese a ella.

2.3. Definicion de términos basicos*
Calidad.- Es la satisfaccion de las expectativas de los clientes.
Calidad de servicio al cliente.- Es proporcionar al cliente un servicio que iguale o
exceda constantemente sus expectativas y necesidades en cada uno de los momentos
de contacto cliente-proveedor.
Fidelidad.- Es el compromiso profundo del cliente por recomprar o recomendar un
producto/servicio de manera consistente en el futuro, causando compras repetitivas
de una misma marca o conjunto de ellas, a pesar de las influencias y esfuerzos del
mercado que tienen el potencial de cambiar esa conducta.
Servicios.- Son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados
deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los

compradores son responsables.

! Mateos de Pablo Blanco, M. A. (2019).
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Cliente .- es la persona, empresa u organizaciéon que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacioén; por lo cual, es el motivo principal por
el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

Pollo a la brasa.- Pollo a la brasa es la denominacion que se da en el Peru al pollo
asado al carbdn, a la lefia 0 a gas en un sistema rotatorio. Es considerado un platillo
tipico de la gastronomia peruana.

Polleria.- Es un tipo de restaurante en el cual se ofrecen pollos a la brasa

Big data.- Es un conjunto muy grande y variado de datos que pueden ser procesados
a alta velocidad, generando valiosos indicadores para la toma de decisiones en la
organizacion. Estos datos pueden consistir de imagenes, textos, nimeros, sonidos,
videos y cualquier otro en formato digital.

Analitica de negocios.- Es una practica orientada a la busqueda continua y
sistematica de los datos relativos a una empresa a partir de procedimientos
estadisticos. La informacion se utiliza para la toma de decisiones y optimizar los
procesos de la empresa.

Data warehouse.- Es una tecnologia que almacena los diferentes datos que proceden
de una organizacion o empresa. Facilita la integracién y procesamiento de todos los
registros, siendo de gran utilidad para la construccion de informacion y toma de
decisiones. De esa forma, se puede decir que un Data warehouse registra todas las
actividades o la vida de la empresa.

Inteligencia de negocios.- Es un proceso de andlisis de datos y presentacion de
informacion para la toma de decisiones comerciales y empresariales. Para ello, se
utilizan metodologias y tecnologias apropiadas con las cuales elaborar y presentar

informes a los decisores y personal de alto nivel de la empresa.
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2.4. Formulacién de hipdtesis

2.5.

2.4.1. Hipotesis general

La percepcién de la calidad de servicio se relaciona de manera positiva y

significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del

distrito de Yanacancha Pasco, 2022.

2.4.2. Hipotesis especificas

a)

b)

d)

El ambiente fisico se relaciona de manera positiva y significativa con la
fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha-Pasco, 2022.

El ambiente del servicio se relaciona de manera positiva y significativa con
la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha - Pasco, 2022.

El producto se relaciona de manera positiva y significativa con la fidelidad
de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha -
Pasco, 2022.

La capacidad de respuesta se relaciona de manera positiva y significativa con
la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de

Yanacancha - Pasco, 2022.

Identificacion de variables

- La identificacion de variables para el presente estudio se da de la siguiente manera:

- Variable teorica 1: FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

- Variable teorica 2: CALIDAD DE SERVICIO

2.6. Definicion Operacional de variables e indicadores
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Tabla N° 1: Operacionalizacién de variables

DEFINICION
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
OPERACIONAL

V.1 “Es proporcionar al cliente un servicio | Para esta investigacion, se | Elementos Tangibles | Instalaciones,

que iguale o exceda constantemente | considera, la técnica de la | Fiabilidad Formalidad del
CALIDAD DE sus expectativas y necesidades en cada | encuesta, con un instrumento de 9 | Ventaja Competitiva | personal,

uno de los momentos de contacto | preguntas, las que serviran parael Equipamiento,
SERVICIO cliente-proveedor” (Israel, 2011). recojo de informacion. Cumplimiento  de
promesas, Solucion
de problemas,

Servicio a la
primera, Innovacién,
Productividad, Valor

agregado.
V.1 “Es el compromiso profundo del | Para esta investigacion, se | Vinculo establecido | Frecuencia de
cliente para recomprar o recomendar | considera, la técnica de la | Grado de | compra
FIDELIDAD DE | un producto/servicio preferido de | encuesta, con un instrumento de 9 satisfaccion Asistencia
manera consistente en el futuro, | preguntas, las que serviranparael | Percepcion frente a | Sensibilidad al
LOS CLIENTES | causando asi compras repetitivas de | recojo de informacion. la competencia | Precio
una misma marca o conjunto de ellas, Expectativas  vs.
a pesar de las influencias y esfuerzos Percepcion
de marketing que tienen el potencial de Comportamiento de
cambiar ese comportamiento”. (Oliver queja.
(1999). Recomendacion
Interés en  otros
restaurantes
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO 11l

METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

Segun Escudero, D. (2017), considera que la investigacion basica es aquella
gue no tiene propdsitos aplicativos inmediatos, en vista que busca solamente ampliar
y profundizar los conocimientos existentes acerca de la realidad. Por lo tanto,
consideramos realizar nuestra investigacion basada en el tipo Bésica.
Nivel de investigacion

Empleamos el nivel correlacional para esta investigacion, El nivel empleado
para esta investigacion fue el correlacional. De acuerdo con Baena Paz, G. M. E.
(2014), define “La investigacion correlacional es un tipo de método de investigacion
no experimental en el cual un investigador mide dos variables. Entiende y evalla la
relacion estadistica entre ellas sin influencia de ninguna variable extrafia”.
Meétodos de la investigacion

Se empled el método cuantitativo, porque se obtuvo datos medibles, siendo

importante validar modelos con principios cientificos.
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3.4. Disefio de investigacion
El disefio empleado fue transversal, cuyo objetivo es la recoleccion de datos
para indagar la ocurrencia y el interés es describir, relacionar la caracteristica
individual de la variable tedrica 1 con la variable tedrica 2:

De acuerdo al siguiente esquema:

Vi
Y R — 0
V2
Donde:
M : Muestra de estudio
O : Observaciones obtenidas de la variable
Vi: CALIDAD DE SERVICIO
Va: FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion
La poblacidn considerada para el estudio fue la poblacion censada en la
categoria de personas econdmicamente activas, fuente INEI (anexo 3). Siendo los
potenciales clientes para los establecimientos comerciales.
3.5.2. Unidad de analisis
Estuvo conformada por un cliente que recurre a los restaurantes de polleria

en el distrito de Yanacancha durante el periodo de estudio.

25



3.6.

3.7.

3.5.3. Muestra de la investigacion

La muestra representativa para estudio de percepcion se tomé a 369 clientes
que hicieron uso de los restaurantes de polleria al menos en una oportunidad, para
ello se utiliz6 la formula conocida para determinar la muestra, con un nivel de
confianza del 95%, el margen de error del 5
%, y un grado de exito del 50%; con ello se obtuvo el tamafio de muestra
representativo.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos.

La investigacion fue realizada empleando las técnicas de encuestas con sus
respectivos instrumentos Ilamados cuestionarios, para la variable 1 fidelidad de los
clientes, para la variable 2 Calidad de Servicio. De acuerdo con Lucio, N. Q. (2021),
se refiere que para recolectar los datos debe realizarse tres actividades, las cuales
son: contar con un instrumento de medicion, equipos de medicién, codificacién de
datos. Adicional a ello se utilizo la técnica de la observacion.

3.6.2. Instrumentos

Empleamos el instrumento cuestionario tipo escala de Likert y la guia de
observacién, entendiéndose para Tamayo (2007), “el instrumento se define como
una ayuda o una serie de elementos que el investigador construye con la finalidad de
obtener informacion, facilitando asi la medicion de los mismos™.

Seleccion, validacion y confiabilidad de los instrumentos de investigacion.

De acuerdo con (Cordova, 2019 p.116), se puede realizar una validacion
empirica de instrumentos midiendo el grado de correlacion estadistica interna,
siendo el reporte del instrumento medido en una prueba piloto, siendo determinada

por la técnica de item-total. En el anexo 03 presentamos las tablas de validacion y
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3.8.

3.9.

confiabilidad de los instrumentos. Al observar el promedio de correlacion de los

items de la variable calidad de servicio fue de 0.8180; siendo una correlacion alta; y

para la variable fidelidad del cliente se obtuvo una correlacion de 0.9841; siendo una

correlacion muy alta que permitié tomar los datos para la investigacion.

Por el lado de la confiabilidad se obtuvo como resultado del estadistico de
alpha de conbrach, para la variable calidad de servicio un valor de 0.953, mientras
que para la variable fidelidad del cliente se obtuvo un valor de 0.994, siendo los
valores que permiten tener confiabilidad en los instrumentos y poder recoger los
datos.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Al concluir el trabajo del recojo de los datos en cada uno de los encuestados
se construy6 de manera estadistica luego se procedi6 a realizar el analisis estadistico,
desarrollando los siguientes pasos:

« Obtencion de frecuencias y porcentajes de la variable.

« Se procedid a agrupar los items en dimensiones y luego se construyo las tablas y
graficos respectivos.

« Se realizo el analisis descriptivo de la informacion encontrada como los resultados
y finamente se hizo la prueba de hipétesis utilizando el estadistico Rho de
Spearman, para medir la correlacion de las variables de estudio.

Tratamiento estadistico

Se utilizé el estadistico de Rho de Spearman que es una medida de
dependencia no paramétrica en la cual se calcula la jerarquia media de las
observaciones, se hace el cuadrado a las diferencias y se incorpora en la formula. Por
lo tanto, sirvid para realizar la prueba de hipotesis después de realizar el analisis

descriptivo de las variables consideradas.
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3.10. Orientacidn ética filosofica y epistémica
En este trabajo de investigacién dejamos constancia que se ha reconocido
todos los derechos de autor, de todos aquellos que sirvieron para afirmar nuestro
marco tedrico, ademas nos queda decir que esté trabajo de investigacion cumple con

los requisitos que estipula el vicerrectorado de investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Descripcion del trabajo de campo.

Concluida la validez de los instrumentos, procedimos a recolectar los datos
respectivos. Teniendo impreso los instrumentos se procedio a realizar las encuestas
respectivas de acuerdo a la muestra establecidas para ello se excluyd a menores de
edad y los que no tienen ingresos permanentes. Teniendo cuenta los procedimientos
de bioseguridad para el recojo de los datos.

Concluido el recojo de los datos, se aliment6 al software SPSS 25, los datos
extraidos de cada encuesta, permitiendo establecer la informacidn cuantitativa y
obtener los graficos y tablas respectivas y posteriormente se procedi6 a realizar la
prueba de hipoétesis respectiva.

4.2. Presentacion, analisis e interpretacion de resultados.

Variable: Datos Generales

Tabla N° 2. Edad

Edad Frecuencia  Porcentaje
20-25 60 16,3
26 - 35 65 17,6
36 - 45 65 17,6
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46 - 55 65 17,6

56 - 65 64 17,3
65 a mas 50 13,6
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado).

Porcentaje

20-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65a
mas

Grafico N° 2. Edad
Interpretacion:

De acuerdo con latabla 6 y figura 2 referente a la variable edad, los resultados
demuestran que el 17.62% de los encuestados tienen la edad entre 26 a 35 afios, el
17.62% de los encuestados tienen la edad entre 36 a 45 afos, el 17.62% de los
encuestados tienen la edad entre 46 a 55 afios, el 17.34% de los encuestados tienen
la edad de 56 a 65 afios; el 16.26% de los encuestados tiene la edad entre 20 a 25

afnos; y el 13.55% de los encuestados tienen més de 65 afios.

Tabla N° 3. Género

Género Frecuencia  Porcentaje
Masculino 194 52,6
Femenino 175 47,4
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)
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Porcentaje

Masculino Femenino

Gréafico N° 3. Género

Interpretacion:
De acuerdo con latabla 7 y figura 3 referente a la variable género de clientes,
los resultados demuestran que el 52.57% de los encuestados pertenecen al género

masculino, y solo el 47.43% pertenecen al género femenino.

Tabla N° 4. Grado de insatisfacciéon de los clientes

Grado de insatisfaccion Frecuencia Porcentaje
Restaurante Pollos y Parrillas Sol de Oro 31 8,4
Restaurante Pollos y Parrillas Kimbos 36 9,8
Restaurante Pollos y Parrillas Mayeriks 29 7,9
Restaurante Pollos y Parrillas Wally Chicken 31 84
Restaurante Pollos y Parrillas Bembos 36 9,8
Restaurante Pollos y Parrillas Pechugén 26 7,0
Restaurante Pollos y Parrillas Braseros 38 10,3
Restaurante Pollos y Parrillas Carbén Dorado 42 11,4
Restaurante Pollos y Parrillas Kentukys 33 8,9
Restaurante Pollos y Parrillas Mirkapa 36 9,8
Restaurante Pollos y Parrillas Kentokys 31 8,4
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)
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Grafico N° 4. Grado de insatisfaccion de los clientes

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 8 y figura 4 referente a la variable grado de
insatisfaccion de los clientes, los resultados demuestran que el 11,4% de los
encuestados mencionan su grado de insatisfaccién con el Restaurante Pollos y
Parrillas Carbén Dorado; el 10,3% de los encuestados mencionan su grado de
insatisfaccion con el Restaurante Pollos y Parrillas Braseros, el 9,8% de los
encuestados mencionan su grado de insatisfaccién con el Restaurante Pollos y
Parrillas Kimbos; el 9,8% de los encuestados mencionan su grado de insatisfaccion
con el Restaurante Bembos, el 9,8% de los encuestados mencionan su grado de
insatisfaccion con el Restaurante Mirkapa, el 8,9% de los encuestados mencionan su
grado de insatisfaccion con el Restaurante Kentukys; el 8,4% de los encuestados
mencionan su grado de insatisfaccion con el Restaurante Sol de Oro; el 8,4% de los
encuestados mencionan su grado de insatisfaccion con el Restaurante Wally
Chicken; el 8,4% de los encuestados mencionan su grado de insatisfaccion con el
Restaurante Kentokys; el 7,9% de los encuestados mencionan su grado de
insatisfaccion con el Restaurante Mayeriks; el 7% de los encuestados mencionan su

grado de insatisfaccion con el Restaurante Pechugon.
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Variable Calidad de Servicio

Tabla N° 5. Variable Calidad de Servicio

Frecuencia  Porcentaje

Mala 119 32,2
Regular 163 44,2
Buena 87 23,6
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Porcentaje

Mala Reqular Buena

Grafico N° 5. Variable Calidad de Servicio

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 9 y figura 5 referente a la variable calidad de servicio,
los resultados demuestran que la percepcion de los clientes es de 44.177%
consideran regular; el 32.25% de los encuestados consideran su percepcion de mala;
mientras que el 23.58% de los encuestados consideran su percepcién de buena.
Concluyendo que el mayor porcentaje de los clientes consideran a la calidad de

servicio como regular, siendo motivo de ser mejorado.
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Dimensiones de la variable Calidad de Servicio

Tabla N° 6. Dimensién Ambiente fisico

Frecuencia Porcentaje
Mala 136 36,9
Regular 160 43,4
Buena 73 19,8
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Porcentaje

Mala Regular Buena

Grafico N° 6. Dimensién Ambiente fisico

Interpretacion:

De acuerdo con latabla 10 y figura 6 referente a la dimension ambiente fisico,
los resultados demuestran que la percepcion de los clientes es de 43,36% consideran
regular; el 36.86% de los encuestados consideran su percepcion de mala; mientras
que el 19.78% de los encuestados consideran su percepcion de buena. Concluyendo
que el mayor porcentaje de los clientes consideran al ambiente fisico como regular,

siendo motivo de ser mejorado.
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Tabla N° 7. Dimensién Ambiente de servicio

Frecuencia Porcentaje
Mala 162 43,9
Regular 120 32,5
Buena 87 23,6
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Porcentaje

Mala Regular Buena

Gréfico N° 7. Dimensiéon Ambiente de servicio

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 11 y figura 7 referente a la dimensién ambiente de
servicio, los resultados demuestran que la percepcion de los clientes es de 43,90%
consideran mala; el 32.25% de los encuestados consideran su percepcion de regular;
mientras que el 23.58% de los encuestados consideran su percepcion de buena.
Concluyendo que el mayor porcentaje de los clientes consideran al ambiente de

servicio como mala, siendo motivo de ser mejorado.
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Tabla N° 8. Dimensién Producto

Frecuencia Porcentaje
Mala 132 358
Regular 184 499
Buena 53 14,4
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

50

40

30

49 86%

Porcentaje

20

10

Mala Regular Buena

Grafico N° 8. Dimensién Producto

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 12 y figura 8 referente a la dimension Producto, los
resultados demuestran que la percepcion de los clientes es de 49,9% consideran
regular; el 35,8% de los encuestados consideran su percepcion de mala; mientras que
el 14,4% de los encuestados consideran su percepcion de buena. Concluyendo que
el mayor porcentaje de los clientes consideran la dimensién producto como regular,

siendo motivo de ser mejorado.
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Tabla N° 9. Dimension Fiabilidad/capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje

Mala 141 38,2
Regular 193 52,3
Buena 35 9,5
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Porcentaje

Mala Regular Buena

Grafico N° 9. Dimension Fiabilidad/capacidad de respuesta

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 13 y figura 9 referente a la dimension fiabilidad o
capacidad de respuesta, los resultados demuestran que la percepcién de los clientes
es de 52,30% consideran regular; el 38,21% de los encuestados consideran su
percepcion de mala; mientras que el 9,49% de los encuestados consideran su
percepcion de buena. Concluyendo que el mayor porcentaje de los clientes
consideran la dimension Fiabilidad/capacidad de respuesta como regular, siendo

motivo de ser mejorado.
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Tabla N° 10. Variable Fidelidad del Cliente

Frecuencia  Porcentaje

Mala 124 33,6
Regular 159 43,1
Buena 86 23,3
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Porcentaje

Mala Reqular Buena

Grafico N° 10. Variable Fidelidad del Cliente

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 14 y figura 10 referente a la variable fidelidad del
cliente, los resultados demuestran que la percepcién de los clientes es de 43,1%
consideran regular; el 33,6% de los encuestados consideran su percepcion de mala;
mientras que el 23,3% de los encuestados consideran su percepcion de buena.
Concluyendo que el mayor porcentaje de los clientes consideran la variable fidelidad

del cliente como regular, siendo motivo de ser mejorado.
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Porcentaje

Tabla N° 11. Dimensién Percepcion de la calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje
Mala 124 33,6
Regular 245 66,4
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Mala Reqular

Grafico N° 11. Dimensidn Percepcion de la calidad del servicio

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 14 y figura 11 referente a la dimensién percepcién
de la calidad del servicio, los resultados demuestran que los encuestados mencionan
el 66,4% consideran regular; el 33,6% de los encuestados consideran su percepcion
de mala. Concluyendo que el mayor porcentaje de los clientes consideran sobre la

percepcion de la calidad del servicio como regular, siendo motivo de ser mejorado.
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Tabla N° 12. Dimension Percepcion de la calidad del producto

Frecuencia Porcentaje
Vélido Mala 124 33,6
Regular 245 66,4
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Percepcion de la calidad del producto

Porcentaje

Mala Regular

Percepcion de la calidad del producto

Grafico N° 12. Dimensidn Percepcidn de la calidad del producto

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 16 y figura 12 referente a la dimension percepcion
de la calidad del producto, los resultados demuestran que la percepcion de los
clientes es de 66,4% consideran regular; el 33,6% de los encuestados consideran su
percepcion de mala; Concluyendo que el mayor porcentaje de los clientes consideran
la dimension percepcién de la calidad del producto como regular, siendo motivo de

ser mejorado.
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Tabla N° 13. Dimension Percepcion de la competencia

Frecuencia Porcentaje

Vélido Mala 124 33,6
Regular 245 66,4
Total 369 100,0

Fuente: (Instrumento aplicado)

Porcentaje

Mala Reqular

Grafico N° 13. Dimension Percepcion de la competencia

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 17 y figura 13 referente a la dimension percepcion
de la competencia, los resultados demuestran que la percepcion de los clientes es de
66,4% consideran regular; el 33,6% de los encuestados consideran su percepcion de
mala; Concluyendo que el mayor porcentaje de los clientes consideran la dimension

percepcion de la competencia como regular, siendo motivo de ser mejorado.
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4.3. Prueba de Hipotesis
La prueba de hipdtesis se realizé con el estadistico de Rho de Spearman,
siendo un estadistico no paramétrico, porque las variables de estudio asi lo requieren.

Hipdtesis General:

a) Formulacion de las hipotesis:

Ho: La percepcion de la calidad de servicio no se relaciona de manera positiva y
significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del
distrito de Yanacancha - Pasco, 2022.

Hi: La percepcion de la calidad de servicio se relaciona de manera positiva y
significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del
distrito de Yanacancha - Pasco, 2022.

b) Establecemos en nivel de confianza en 95% y el nivel de significancia del 5%

c) Consideramos la regla de decision:

Si el p-valor (p) > 0.05 entonces aceptamos la Ho

Si el p-valor (p) < 0.05 entonces aceptamos la Hy

Tabla N° 14. Correlacion de Calidad de Servicio y Fidelidad del Cliente.

Correlaciones

CALIDAD DEL FIDELIDAD
SERVICIO DEL CLIENTE

Rho de Spearman  CALIDAD DEL SERVICIO  Coeficiente de correlacion 1,000 ,910™
Sig. (bilateral) . ,000

N 369 369

FIDELIDAD DEL CLIENTE Coeficiente de correlacion ,910™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 369 369

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Dispersion Simple de FIDELIDAD DEL CLIENTE por CALIDAD DEL SERVICIO

CALIDAD DEL SERVICIO

Gréafico N° 14. Correlacion de las variables de Calidad de servicio y fidelidad del cliente.

Analisis e Interpretacion:

Segun la tabla 14, se observa que el valor de significancia es de sig. 0,000,

lo cual al ser menor a 0,05; confirma el rechazo de la Hip6tesis Nula y aceptar

la Hipotesis alterna; la cual plantea que la percepcion de la calidad de servicio se

relaciona de manera positiva y significativa con la fidelidad de los clientes en los

restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco, 2022. Esto también se

evidencia los resultados estadisticos en el que se observa que el coeficiente de

correlacion de Pearson es de 0.91, cuya interpretacion es de una correlacion muy

alta, ratificando la aceptacion de la hipétesis alterna.

Primera Hipotesis Especifica

a) Formulacion de las hipotesis:

Ho: El ambiente fisico no se relaciona de manera positiva y significativa con la

fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de

Yanacancha - Pasco, 2022.
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Hi: El ambiente fisico se relaciona de manera positiva y significativa con la
fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha - Pasco, 2022.

b) Establecemos en nivel de confianza en 95% y el nivel de significancia del 5%
c) Consideramos la regla de decision:
Si el p-valor (p) > 0.05 entonces aceptamos la Ho

Si el p-valor (p) < 0.05 entonces aceptamos la H

Correlaciones

FIDELIDAD DEL

Ambiente fisico CLIENTE
Rho de Spearman  Ambiente fisico Coeficiente de correlacion 1,000 7747
Sig. (bilateral) . ,000
N 369 369
FIDELIDAD DEL Coeficiente de correlacion 774" 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .
N 369 369

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

FIDELIDAD DEL CLIENTE

Tabla N° 15. Correlacién de ambiente fisico y fidelidad del cliente.

Dispersién Simple de FIDELIDAD DEL CLIENTE por Ambiente fisico

30

25

20

o 3 10 13 20

Ambiente fisico

Graéfico N° 15. Correlacidn de las variables de ambiente fisico y fidelidad del

cliente.
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Anélisis e Interpretacion:

Segun la tabla 15, se observa que el valor de significancia es de sig. 0,000,
lo cual al ser menor a 0,05; confirma el rechazo de la Hip6tesis Nula y aceptar la
Hipotesis alterna; la cual plantea que el ambiente fisico se relaciona de manera
positiva y significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de
pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022. Esto también se evidencia los
resultados estadisticos en el que se observa que el coeficiente de correlacién de
Pearson es de 0.774, cuya interpretacion es de una correlacion alta, ratificando la
aceptacion de la hipotesis alterna.

Segunda hipotesis especificas:
a) Formulacion de las hipotesis:

Ho: El ambiente del servicio no se relaciona de manera positiva y significativa
con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha-Pasco, 2022.

Hi: ElI ambiente del servicio se relaciona de manera positiva y significativa con
la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha-Pasco, 2022.

b) Establecemos en nivel de confianza en 95% y el nivel de significancia del 5%
c) Consideramos la regla de decision:
Si el p-valor (p) > 0.05 entonces aceptamos la Ho

Si el p-valor (p) < 0.05 entonces aceptamos la Hy

Tabla N° 16. Correlacién de ambiente del servicio y fidelidad del cliente.
Correlaciones

Ambiente de FIDELIDAD
servicio DEL CLIENTE

Rho de Spearman Ambiente de servicio Coeficiente de correlacién 1,000 ,830™
Sig. (bilateral) . ,000

N 369 369

FIDELIDAD DEL CLIENTE  Coeficiente de correlacion ,830™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 369 369

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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FIDELIDAD DEL CLIENTE
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Grafico N° 16. Correlacion de las variables de ambiente fisico y fidelidad del

cliente.

Andlisis e Interpretacion:

Segun la tabla 16, se observa que el valor de significancia es de sig. 0,000,
lo cual al ser menor a 0,05; confirma el rechazo de la Hip6tesis Nula y aceptar la
Hipotesis alterna; la cual plantea que el ambiente del servicio se relaciona de
manera positiva y significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes
de pollerias del distrito de Yanacancha - Pasco, 2022. Esto también se evidencia
los resultados estadisticos en el que se observa que el coeficiente de correlacion
de Pearson es de 0.830, cuya interpretacion es de una correlacion alta, ratificando

la aceptacion de la hipdtesis alterna.

Tercera hipotesis especifica:

a) Formulacion de las hipdtesis:

Ho: El producto no se relaciona de manera positiva y significativa con la fidelidad
de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha -

Pasco, 2022.
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Hi: El producto se relaciona de manera positiva y significativa con la fidelidad
de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha -
Pasco, 2022.
b) Establecemos en nivel de confianza en 95% y el nivel de significancia del 5%
c) Consideramos la regla de decision:
Si el p-valor (p) > 0.05 entonces aceptamos la Ho

Si el p-valor (p) < 0.05 entonces aceptamos la Hy

Tabla N° 17. Correlacion de la dimension producto y fidelidad del cliente.

Correlaciones

FIDELIDAD DEL

Producto CLIENTE
Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,919™
Sig. (bilateral) . ,000
N 369 369
FIDELIDAD DEL CLIENTE Coeficiente de correlacion ,919™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 369 369

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

Dispersion Simple de FIDELIDAD DEL CLIENTE por Producto

30

25

20

FIDELIDAD DEL CLIENTE

Producto
Graéfico N° 17. Correlacidn de la dimension producto y fidelidad del cliente.
Anélisis e Interpretacion:

Segun latabla 17, se observa que el valor de significancia es de sig. 0,000,

lo cual al ser menor a 0,05; confirma que el producto se relaciona de manera
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positiva y significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de
pollerias del distrito de Yanacancha - Pasco, 2022. Esto también se evidencia los
resultados estadisticos en el que se observa que el coeficiente de correlacién de
Pearson es de 0.919, cuya interpretacion es de una correlacion muy alta,
ratificando la aceptacion de la hipotesis alterna.

Cuarta hipotesis especificas:

a) Formulacion de las hipotesis:

Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona de manera positiva y significativa
con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha - Pasco, 2022.

H1: La capacidad de respuesta se relaciona de manera positiva y significativa con
la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha - Pasco, 2022.

b) Establecemos en nivel de confianza en 95% y el nivel de significancia del 5%
c) Consideramos la regla de decision:
Si el p-valor (p) > 0.05 entonces aceptamos la Ho

Si el p-valor (p) < 0.05 entonces aceptamos la Hy

Tabla N° 18. Correlacién de la dimension fiabilidad/capacidad de respuesta y

fidelidad del cliente.

Correlaciones

FIDELIDAD
Fiabilidad/capacidad DEL
de respuesta CLIENTE

Rho de Spearman  Fiabilidad/capacidad de Coeficiente de correlacion 1,000 ,813™
respuesta Sig. (bilateral) . ,000

N 369 369

FIDELIDAD DEL Coeficiente de correlacion ,813™ 1,000

CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .

N 369 369

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Dispersion Simple de FIDELIDAD DEL CLIENTE por Fiabilidad/icapacidad de respuesta

30

25

20

FIDELIDAD DEL CLIENTE

® [ ] L] [ ]

2 4 G g 10

Fiabilidad/capacidad de respuesta

Grafico N° 18. Correlacion de la dimension fiabilidad/capacidad de respuesta 'y

fidelidad del cliente.

Andlisis e Interpretacion:

Segun la tabla 18, se observa que el valor de significancia es de sig. 0,000, lo
cual al ser menor a 0,05; confirma la capacidad de respuesta se relaciona de manera
positiva y significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias
del distrito de Yanacancha - Pasco, 2022. Esto también se evidencia en los resultados
estadisticos en el que se observa que el coeficiente de correlacion de Pearson es de
0.813, cuya interpretacion es de una correlacion alta, ratificando la aceptacion de la

hipotesis alterna.

4.4. Discusion de resultados

El objetivo de esta investigacion es conocer la manera en que la percepcion
de la calidad de servicio se relaciona con la fidelidad de los clientes en los
restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco, 2022, de acuerdo con los
resultados encontrados, aceptamos la hipdtesis general logrando demostrar la

percepcion de la calidad de servicio se relaciona de manera positiva y significativa
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con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de
Yanacancha Pasco, 2022.

Los resultados estan establecidos en el nivel descriptivo correlacional los que
debe tomarse en cuenta para mejorar la satisfaccion de los clientes en funcién a
mejorar la fidelidad del cliente, siendo motivo para nuevas investigaciones.

Coincidimos con los resultados de Feria Cruz, M., Herrera Estrada, S., &
Rodriguez Esquivel, M. A. (2013), quienes mencionan que su objetivo encontrado
en tratar de analizar la relacion que existe entre los factores de la calidad que influyen
sobre la fidelidad del consumo en franquicias y negocios familiares dedicados a la
preparacion de comida rapida. Los cuales demostraron que existe una relacion
directa y significativa, al igual que nuestra investigacion.

Con relacion a la hipotesis especifica 1, se tiene coincidencias con la
investigacién de Cervantes, G., Mufioz, G., & Inda, A. D. (2020), quienes
demostraron que la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio recibido
si se ve afectada de forma directa por el desempefio del trabajo en equipo de los
departamentos de ventas y atencién al cliente en relacién a los tiempos de repuesta
de los requerimientos de los clientes.

Asi también se encontré coincidencias con Riccio, M., Astudillo, B., & Vega,
M. (2019); quienes demostraron en su investigacion el uso de modelo SERVQUAL,
tenido como resultado altos niveles de percepcion favorable respecto a la calidad del
servicio recibido, coincidimos con esta investigacion porque utilizamos en mismo
instrumento para el recojo de los datos.

Finalmente se encontrd coincidencias significativas con la investigacion de
Valderrama Huanambal, A. R. (2017), quien en su investigacion logro demostrar del

coeficiente de correlacion rho de Spearman el cual se obtuvo un valor de 0.895 y un
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nivel de significancia de 0.000 que por ser menor a 0.05, se concluyé que existe una
correlacion positiva alta entre la calidad de servicio y fidelizacion de clientes.
Podemos concluir este apartado mencionado que existe una relacion entre la calidad
de servicios y la fidelidad de los clientes, de manera positiva o directa por tener un
valor de Rho de Spearman de 0.910 considerando que tiene una correlacion muy
altay decimos significativamente por obtener un p-valor de 0.000 frente al valor
de significancia en la investigacion de 0.05, determinando que la hipdtesis general

fue demostrada.
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CONCLUSIONES
Concluida la investigacion logré conocer la manera en que la percepcién de la
calidad de servicio se relaciona con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de
pollerias del distrito de Yanacancha Pasco, 2022, se termind demostrando que existia
relacion positiva y significativa entre la percepcion de la calidad de servicio y la fidelidad

de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco, 2022,

por ello consideramos que los empresas motivo de estudio deben considerar algunas

estrategias para mejorar la calidad de servicio y con ello lograr la fidelizacion de los
clientes.

1. Respecto a la primera hipotesis especifica, existe una correlacion positiva y
significativa, entre el ambiente fisico y la fidelidad del cliente, segun el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman (p) cuyo valor es 0.91 y el p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05), motivo por el cual, se acepto la hipotesis de investigacion, a mayor nivel
del ambiente fisico mayor sera el nivel de fidelidad del cliente.

2. Con relacion a la segunda hipotesis especifica, existe una correlaciéon positiva y
significativa, entre el ambiente del servicio y la fidelidad del cliente, segin el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman (p) cuyo valor es 0.830 y el p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05), motivo por el cual, se aceptd la hipétesis de
investigacion, a mayor nivel del ambiente del servicio mayor serd el nivel de fidelidad
del cliente.

3. Con relacion a la tercera hipotesis especifica, existe una correlacion positiva y
significativa, entre el producto y la fidelidad del cliente, segin el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman (p) cuyo valor es 0.919 y el p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05), motivo por el cual, se acepto la hipotesis de investigacion, a mayor nivel

del producto mayor sera el nivel de fidelidad del cliente.



4. Con relacion a la cuarta hipdtesis especifica, existe una correlacion positiva y
significativa, entre la capacidad de respuesta y la fidelidad del cliente, segun el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman (p) cuyo valor es 0.813 y el p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05), motivo por el cual, se aceptd la hipétesis de
investigacion, a mayor nivel de capacidad de respuesta mayor ser el nivel de fidelidad

del cliente.



RECOMENDACIONES
Finalizado la investigacion, alcanzamos algunas sugerencias que puedan ser
implementadas por las empresas objeto de estudio.

1. Es importante recomendar a los propietarios de los restaurantes y pollerias del distrito
de Yanacancha, que deben reconocer que la vida de un negocio estd basada por su
insumo principal que son los clientes, los cuales ayudan a mantener el negocio, sin
embargo, la calidad de servicio es un factor principal para retener a la fidelidad de los
clientes.

2. También recomendar que es importante considerar los ambientes fisicos de los
restaurantes, porque si los clientes tienen comodidad y sobre todo agradable el
ambiente del restaurant, hard como efecto que se convierta en un cliente fiel de su
establecimiento.

3. Asi tambien recomendar que es importante considerar el ambiente del servicio de los
restaurantes (teniendo por ejemplo zonas especiales para personas con discapacidad,
ambientes agradables para celebraciones particulares, etc), porque si los clientes
tienen comodidades en el ambiente del servicio esto hara que un cliente se convierta
en cliente fiel de su establecimiento.

4. De otro lado, expresamos nuestra sugerencia con respecto al producto, este debe
cumplir los requisitos para tener la calidad del servicio, cumpliendo con ello se podra
fidelizar a los clientes.

5. Finalmente, cuando los clientes tienen una capacidad de respuesta frente a sus pedidos
en tiempo menor y contando con un producto de calidad, esto genera la fidelidad del

cliente ante las competencias que se tienen en los restaurantes.
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Anexo 01

ENCUESTA PARA MEDIR PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO Y
FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

La presente encuesta tiene la finalidad de recolectar informacion para realizar el trabajo de investigacion titulado
“Percepcion de la calidad de servicio y su impacto en la fidelidad de los clientes en restaurantes de pollerias del distrito
de Yanacancha-Pasco, 2022”. Le agradecemos su colaboracion y dar su opinion, la misma que sera confidencial.

Fecha de aplicacion:

Sexo: Femenino:__ ( )__ Masculino:_ ()

Edad: 20 -25 26-35 36-45 46-55 56-65 65 a mas.

Polleria:
1. Restaurante Pollos y Parrillas Sol de Oro 8 7. Restaurante Pollos y Parrillas Braseros O
2. Restaurante Pollos y Parrillas Kimbos 8. Restaurante Pollos y Parrillas Carb6n Dorado
3. Restaurante Pollos y Parrillas Mayeriks (O 9. Restaurante Pollos y Parrillas Kentukys

4. Restaurante Pollos y Parrillas Wally Chicken 10. Restaurante Pollos y Parrillas Mirkapa

5. Restaurante Pollos y Parrillas Bembos 11. Restaurante Pollos y Parrillas Kentokys

6. Restaurante Pollos y Parrillas Pechugdn
Sefiale 0 marque el que mas se ajuste a su realidad En desacuerdo (1); Algo en desacuerdo (2); Neutro (3); De
acuerdo (4); Muy de acuerdo (5).

CALIDAD DEL SERVICIO
Ambiente fisico 1 213 (415

. Tiene una ubicacion adecuada

. Tiene fécil acceso

. Tiene un ambiente limpio y cdmodo.

Al W N -

. Tiene un ambiente seguro, acogedor y atractivo.

Ambiente de servicio

(83

. Tiene personal limpio, bien cuidado y vestido apropiadamente

6. El personal esta atento a las necesidades el cliente.

7. La presentacion del pollo esta de acuerdo a la imagen y nivel de precio

Producto

8. El pollo se percibe fresco y del dia.

9. El pollo no tiene la apariencia del dia anterior

10. Los complementos se perciben atractivos y frescos a la vista y para el paladar.

Fiabilidad/capacidad de respuesta

11. Proporciona un servicio calido y oportuno.

12. Tiene personal competente, experimentado y de buen trato.
FIDELIDAD DEL CLIENTE
Percepcion de la calidad del servicio 1 |23 |4]5

13. Acudo con mucha frecuencia a esta polleria

14. Siento interés en recomendar esta polleria entre mis familiares y amigos.

Percepcion de la calidad del producto

15. Existe una alta probabilidad que siga comprando en esta polleria

16. Acudo a esta polleria hace mas de un afio

Percepcion de la competencia

17. Tengo gran preferencia por esta polleria con respecto a otras.

18. Esta polleria tendria que hacer algo realmente malo para pensar en cambiar de polleria.
Adaptado de Espinoza & Chinchay (2021)

Pasco, agosto del 2022.



Anexo 02

PEA DEL DISTRITO DE YANACANCHA

DEPARTAMENTO DE PASCO

N '?\IEAETI'_SQ POBLACION CENSADA D ARTIENDAS
SelED POBSLAD (sei%gn /?nl;?nTng? Tot  \iomb Mui Total Ocupad  Desocu-
OS  Lifituctn al  mombre Muer 1ol ey padas
al)

2011 DISTRITO YANACANCHA 20192| 07| gbt| 10206 8731| 1
0001 | YANACANCHA Puna 4304 25020 Y21 121 g149 6885 | ...

22| 817 264
0002 | CAJAMARQUILLA suni 3500| 1097| 533| 564| 518 455 63
0004 | YANACOCHA uQ;eCh 3429 6 5 1 5 50 -
0006 | CHICRIN Suni 3575 48| 33| 84| 357 337| 20
0007 | SAN RAMON DE YANAPAMPA | Suni 3620 364| 176| 188 99 9| -
0008 | SANTA ROSA DE PITIC ALTA Puna 4079 20| 10| 10 13 o| 4
0009 | SANTA ROSA DE PITIC BAJA Suni 3730 175 80| o5 70 61| o
0010 | LA QUINUA suni 3688 730| 337| 303| 324 279| 45
0013 | ATACOCHA Puna 4279 1 1 - 3 3| -
0015 | SAN MIGUEL Suni 3754 4| 24| 16 27 21| 6
0018 | YOCLLA Suni 3877 14| 6| 8 4 4| -
0019 | CANCHA PALAC Suni 3998 1 - 1 2 2| -
0020 | CARMEN CHICO Puna 4067 2| 1 1 3 2| 1
0021 | HUARMIPUQUIO Puna 4080 sl 2| 2 2 2| -
0022 | COCHAC Suni 3683 1 1 - 1 1] -
0024 | ANASQUIZQUE Suni 3665 67| 73| 94| 127 99| 28
0027 | QUICHAS Suni 3764 35| 19| 16 16 13| 3
0029 | TAYA Suni 3892 MR 10 9| 1
0030 | PARIAMARCA suni 3762 18| 95| 103 87 84| 3
0031 | JUMARYACU Suni 3807 - - 4 4
0032 | TINGO PALCA Puna 4430 32| 13| 19 10 10| -
0033 | PUCAYACU Puna 4181 6| 2| 4 6 5/ 1
0034 | PICHUC GRANDE Puna 4207 sl 2| 2 3 3| -
0035 | SAN JUAN DE JARAPAMPA Puna 4245 5| 16| o 10 10| -
0036 | NUNUNYAYOC Suni 3841 7| 4l 3 7 NE
0037 | PICHUC CHICO Puna 4246 8| 3| 5 3 3| -
0040 | JAITAL Puna 4372 - - 4 e
0041 | VADO PAMPA Puna 4320 . - 3 e
0042 | SANTA ISABEL Suni 3970 5| 1] 4 3 e
0046 | MANTARAGRA Puna 4143 | 7] s 2 2| -
0048 | TULLURAUCA Puna 4014 0| 3| 7 5 4] 1
0051 | HUAPSACANCHA Puna 4197 | 14| 20 13 13| -




0052 | PALCA Puna 4057 104 60 44 38 37 1
0061 | HUANCACANCHA Puna 4229 - - - 1 - 1
0063 | PUCAHUANCA Puna 4262 1 1 - 1 1 -
0064 | HUACCHAL Puna 4034 5 3 2 3 3 -
0065 | ISMURUMI Puna 4015 5 3 2 2 2 -
0066 | MACAPATA Suni 3 866 5 1 4 5 4 1
0067 | GAPINA Suni 3945 2 - 2 1 1 -
0068 | YORAGASHA Puna 4083 5 2 3 2 2 -
0069 | CHUCHURUPAY Suni 3917 12 6 6 4 3 1
0071 | SAN JOSE Suni 3851 22 8 14 5 5 -
0073 | CHOGORAGRAN Suni 3858 - - - 1 1 -
0074 | MITOPUCRO Suni 3888 - - 1 - 1
0075 | CUSHURAGRAN Suni 3879 16 9 7 4 4 -
0076 | HUALANGAYOC Suni 3834 2 1 1 2 1 1
0077 | ANTAMACHAY Suni 3779 15 7 8 6 6 -
0078 | JARAPAMPA ALTA Suni 3973 19 7 12 5 5 -
0080 | MISHKIPUQUIO Puna 4173 10 6 4 2 2 -
0081 | PUTAGAYOC Puna 4104 9 4 5 2 2 -
0082 | ANTAGASHA Puna 4027 - - - 2 2 -
0087 | JAPANCANCHA Puna 4046 - - - 2 1 1
0088 | YURAJMARCA Suni 3963 - - - 2 2 -
0089 | PUQUIUYOC Suni 3922 2 - 2 1 1 -
0090 | MUYOMUYO Suni 3881 3 2 1 1 1 -
0091 | GORGOSH Puna 4137 3 2 1 2 2 -
0092 | GUYARPUTO Suni 3950 - - - 1 1 -
0093 | AGASHPAMPA Puna 4099 1 - 1 1 1 -
0094 | MARCARICOG Puna 4081 6 3 3 2 2 -
0096 | MESA DAPATA Puna 4054 7 3 4 2 2 -
0097 | CUCHUCANCHA Suni 3946 3 2 1 1 1 -
0103 | SAN ISIDRO DE YANAPAMPA Suni 3617 476 193 283 213 201 12
0105 | QUICHCA Puna 4268 - - - 1 1 -

Fuente: INEI 2022




Anexo 03

Validacion de los instrumentos de investigacion

Tabla. Validez del instrumento Calidad de Servicio

COEFICIENTES DE CORRELACION INSTRUMENTO CALIDAD DEL SERVICIO

REGLA DE DECISION SI: r >3 entonces reactivo valido; r<= 3 reactivo no es valido

0,6591 | 0,7629 | 0,9169 | 0,9469 | 0,9194 | 0,9672 0,9244 | 0,6030 | 0,9400 | 0,9387 | 0,8881 | 0,3496
rl r2 r3 r4 r5 r6 r7 r8 r9 r10 ril ri2
| PROMEDIO DECORRELACION | 0,8180

Tabla 14. Validez del instrumento Fidelidad del cliente

COEFICIENTE DE CORRELACION INSTRUMENTO FIDELIDAD DEL CLIENTE

REGLA DE DECISION SI: r > 3 entonces reactivo valido; r<= 3 reactivo

no es valido
09728 | 09840 | 09787 | 09872 | 09935 | 0,9887
rl r2 r3 rd r5 ré
| PROMEDIO DE CORRELACION | 0,9841 |

Confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Tabla 15. Confiabilidad de Conbrach de la variable Calidad de Servicio

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos

Valido

Excluido?

Total

37 100,0
0 0
37 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de el

ementos

,953

12

Tabla 16. Confiabilidad de Conbrach del instrumento Fidelidad del Cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 37 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 37 100,0




a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,994 6




Anexo 02

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Percepcion de la calidad de servicio y la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES y DIMENSIONES

METODOLOGIA

¢De qué manera se relaciona la percepcion de la calidad
de servicio con la fidelidad de los clientes en los
restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha
Pasco, 2022?.

Conocer la manera en que la percepcion de la calidad de
servicio se relaciona con la fidelidad de los clientes en
los restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha
Pasco, 2022.

La percepcion de la calidad de servicio se relaciona de manera
positiva y significativa con la fidelidad de los clientes en los
restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha Pasco,
2022.

VARIABLE 1

FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

TIPO DE INVESTIGACION: Bésico

NIVEL DE INVESTIGACION:
correlacional

Descriptivo -

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

DIMENSIONES
Percepcion de la calidad del servicio
Percepcion de la calidad del producto

Percepcion de la competencia.

METODO DE INVESTIGACION

Método Cientifico: Hipotético Deductivo

Pe1

¢Como se relaciona el ambiente fisico con la fidelidad
de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito
de Yanacancha Pasco, 2022?

Oex

Entender cémo se relaciona el ambiente fisico con la
fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias
del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022.

He:

El ambiente fisico se relaciona de manera positiva y
significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes
de pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022.

INDICADORES
Frecuencia de compra
Asistencia
Sensibilidad al Precio
Expectativas vs. Percepcion
Comportamiento de queja.
Recomendacion
Interés en otros restaurantes

DISENO DE LA INVESTIGACION: De acuerdo al
tipo de investigacion pertenece a la investigacion
cuantitativa, y se utiliza el disefio no experimental de
Corte Transeccional.

Pez.

¢En qué forma se relaciona el ambiente del servicio con
la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias
del distrito de Yanacancha Pasco, 2022?

Oez

Entender la forma que se relaciona el ambiente del
servicio con la fidelidad de los clientes en los
restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha
Pasco, 2022.

He:

El ambiente del servicio se relaciona de manera positiva y
significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes
de pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022.

Variable 2

CALIDAD DE SERVICIO
Ambiente fisico
Ambiente del servicio
Producto
Fiabilidad/capacidad de respuesta

POBLACION:

Segun el boletin del INEI los pobladores en el distrito de
‘Yanacancha son 8731, personas econémicamente activas,
registradas ene el Censo 2017.

MUESTRA: 369 clientes que son parte de la poblacion.

Pes

¢De qué manera se relaciona el producto con la fidelidad
de los clientes en los restaurantes de pollerias del distrito
de Yanacancha Pasco, 2022?

Oes

Establecer la manera en que se relaciona el producto con
la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias
del distrito de Yanacancha Pasco, 2022.

Hes

El producto se relaciona de manera positiva y significativa con
la fidelidad de los clientes en los restaurantes de pollerias del
distrito de Yanacancha-Pasco, 2022.

DIMENSIONES

INDICADORES

Instalaciones, Formalidad del personal,
Equipamiento, Cumplimiento de promesas,
Solucién de problemas, Servicio a la primera,
Innovacion, Productividad, Valor agregado.

TECNICA:
Encuestas.
INSTRUMENTOS:
Cuestionario.

Pes.

¢De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta
con la fidelidad de los clientes en los restaurantes de
pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022?

Oes

Establecer la manera en que se relaciona la capacidad de
respuesta con la fidelidad de los clientes en los
restaurantes de pollerias del distrito de Yanacancha
Pasco, 2022.

Hes

La capacidad de respuesta se relaciona de manera positiva y
significativa con la fidelidad de los clientes en los restaurantes
de pollerias del distrito de Yanacancha-Pasco, 2022.




