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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de Mezclas Restobar,
Iquitos 2022, se empled el nivel cuantitativo, disefio no experimental, la
investigaciéon fue de tipo descriptiva y correlacional. La poblacion esta
conformada por 600 clientes de la empresa Mezclas Restobar de Iquitos, se
realiz6 la encuesta a un total de 150 personas, se obtuvo como resultado
respecto a los clientes que con un valor de correlacién de Pearson igual a
0,621** y sigma (bilateral) igual a 0,000 el cual es menor a 0.05. Con un valor
de correlacion entre la dimension 1 de la variable calidad de servicio y la
variable 2 igual a 0,575* y sigma (bilateral) igual a 0,000 existe relacién
significativa entre los recursos tangibles y la fidelizacién de los clientes. Con
un valor de correlacién entre la dimensién 2 de la variable calidad de servicio
y la variable 2 igual a 0,494** y sigma (bilateral) que es igual a 0,000 existe
relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes. Con un valor de correlacion entre la dimension 3 de la variable calidad
de servicio y la variable 2 igual a 0,508** y sigma (bilateral) igual a 0,000 existe
relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los clientes. Con un
valor de correlacién entre la dimension 4 de la variable calidad de servicio y la
variable 2 igual a 0,508** y sigma (bilateral) igual a 0,000 existe relacion
significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes. Se concluye que
existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los

clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Palabras clave: Calidad, empatia, fidelizacion, cliente.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between the
quality of service and the loyalty of the clients of Mescals Restobar, Iquitos
2022, the quantitative level was used, non-experimental design, the research
was descriptive and correlational. The population is made up of 600 clients of
the company Mescals Restobar de Iquitos, the survey was carried out on a
total of 150 people, the result was obtained with respect to the clients that with
a Pearson correlation value equal to 0.621** and sigma ( bilateral) equal to
0.000 which is less than 0.05. With a correlation value between dimension 1
of the quality of service variable and variable 2 equal to 0.575** and sigma
(bilateral) equal to 0.000, there is a significant relationship between tangible
resources and customer loyalty. With a correlation value between dimension
2 of the quality of service variable and variable two equal to 0.494** and sigma
(bilateral) equal to 0.000, there is a significant relationship between
responsiveness and customer loyalty. With a correlation value between
dimension 3 of the quality of service variable and variable 2 equal to 0.508**
and sigma (bilateral) equal to 0.000, there is a significant relationship between
reliability and customer loyalty. With a correlation value between dimension 4
of the quality of service variable and variable 2 equal to 0.508** and sigma
(bilateral) equal to 0.000, there is a significant relationship between empathy
and customer loyalty. It is concluded that there is a significant relationship
between the quality of service and the loyalty of the clients of Mescals

Restobar, Iquitos 2022.

Keywords: Quality, empathy, loyalty, customer.
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INTRODUCCION

En la sociedad actual, existen grandes conflictos respecto a como lograr que
un negocio funcione, alcanzando los objetivos trazados y de la mejor manera
posible. A raiz de esto, surgen problemas por no poder encontrar el enfoque
o direccidn para erradicar controversias que trascienden a través de los afos.
El no poder definir prioridades respecto a dénde enfatizar mi atencion; es
decir, si es mas importante el cliente interno o colaborador, o el externo o
consumidor final, que segun muchas opiniones es quien da la vida y
permanencia al negocio, es un problema comin que desvia nuestro real

enfoque dentro de las organizaciones.

Diversas investigaciones explican el hecho de que lo que soy capaz de ofrecer
como empresa, es lo que va determinar el presente y futuro de la misma.
Entonces debemos entender qué es el servicio; entender cuando lo que
ofrezco se sitla en una escala de servicio de calidad y en qué sentido la
aplicacion de las teorias que sostienen esta premisa pueden alcanzar la
fidelizacion de los clientes. Recordemos la siguiente aseveracién: “La calidad
tiene multiples significados. Dos de ellos son los mas representativos. El
primero, consiste en aquellas caracteristicas de producto que se basan en las
necesidades del cliente y la segunda en la libertad de eleccién, después de
las deficiencias. La calidad es conformidad con los requerimientos. Los
requerimientos deben estar claramente establecidos para que no haya

malentendidos. Las mediciones deben ser tomadas continuamente para



determinar la conformidad; ya que la ausencia de esta ultima es falta de

calidad”. (Duque, 2005).

Nuestro pais, es uno de los que desarrolla alta competitividad a nivel
empresarial, con sociedades que inician desde cero y luchan por conservar
un sitio en el mercado, para poder llamar a la inversion de sujetos externos y

permitir el crecimiento y rotacion de activos.

La empresa Mezclas Restobar, situada en Nauta 360, en la ciudad de Iquitos,
es un lugar de ameno esparcimiento, se dedica a la venta de comida rapida,
bebidas alcohdlicas, entre otros a consumidores finales. Se fundo el 16 de
julio del 2021 y tiene un poco mas de un afio operando en el rubro de su

sector.

La presente investigacion busca conectar todos los conceptos referentes a
calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de Mezclas Restobar, y su
relacion entre ellas. Los resultados obtenidos podran ser la base de estudios
posteriores que puedan mejorar esta condicion dentro de muchos negocios

que requieran la orientacion especifica en este tema.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes

La investigacion titulada “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la
empresa VILRA E.I.R.L, Chachapoyas, 2018”, tuvo como objetivo determinar
la relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente. De
alcance correlacional, y disefio no experimental, con datos obtenidos
mediante encuestas, a una muestra de 300 clientes con medicion tipo escala
de Likert. Los instrumentos fueron validados mediante juicio de expertos y el
estadistico Alfa de Cronbach. Como resultados se obtiene que la calidad de
servicio y la fidelizaciébn de los clientes, se relacionan con un Rho de
Spearman de 0.639; lo que indica una relacion positiva media y un p valor
igual a 0.000 (p<0.05), por lo que existe una relacion altamente significativa
entre las variables comparadas. Entonces, la investigacion concluye en que,
tanto la calidad de servicio y la fidelizacion estan estrechamente relacionadas
en la percepcién de los clientes de VILRA E.I.LR.L.; y al ser una relacion lineal
positiva, se estima que, si la calidad de servicio se incrementa, también se
conserva, mantiene o incrementa la fidelizacion de los clientes. (Cabanillas

& Vilchez, 2019).

La investigacion titulada “Calidad del servicio y fidelizacion del cliente en el
Restaurante L’ancora, Piura, Peru, 2022”, tuvo como objetivo determinar si la
calidad de servicio influye en la fidelidad del cliente en el Restaurante
L’ancora, Peru-2020. La investigacion, de tipo aplicada, con un disefio no
experimental, de nivel correlacional y corte transversal, cuyo enfoque fue

cuantitativo y la muestra, conformada por el total de la poblacion, fue de 50



clientes fidelizados a quienes se les aplico un cuestionario de 18 preguntas
gue actuaban como indicadores, de los cuales cada 3 de ellos representaban
una dimension y cada 9 establecian una variable. Posterior a la recoleccion
de datos, se empled el estadistico SPSS, para procesar y analizar la
informacion recolectada, el mismo que permitié establecer las correlaciones
entre las variables calidad de servicio y fidelizacion del cliente. Como
resultados, se obtuvo que existe una correlacion directa positiva moderada
entre ambas variables y que si influyen una respecto a la otra. (Espinoza &

Chinchay, 2021).

La tesis titulada “Calidad de servicio y fidelizacién del cliente en la agencia del
Banco de Crédito del Peru, Sede San Borja, 2021”, tuvo como objetivo
establecer la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente
en la Agencia de San Borja, en el periodo 2021. El tipo de investigacion fue
descriptivo, nivel correlacional con disefio no experimental, de corte
transversal y enfoque cuantitativo. Con una muestra de 80 clientes de la sede
en mencién. Para medir la variable se emplearon cuestionarios conformados
por 31 items para medir la calidad de servicio y 31 items para medir la variable
fidelizacion del cliente. Los cuestionarios han sido validados por juicio de
expertos y por una prueba piloto en donde se ha demostrado su confiabilidad.
El estadistico Alfa de Cronbach indicé una fiabilidad de 0.900 para el
cuestionario de calidad de servicio y 0.941 para el cuestionario de fidelizacion
del cliente. También se resalta que comprobacién de la hipotesis se utilizd un
coeficiente de correlacion R de Pearson, que dio un resultado de 0.728 a un
nivel de significancia de 0.000. Por lo que se concluye que existe una relacion

positiva considerable entre las variables de estudio. La recomendacion fue



implementar diversas estrategias relacionados a la calidad, que cumplan con

las expectativas del cliente. (Cordova, 2021).

1.2. Bases tedricas

Calidad de servicio

Matsumoto (2014) sefala que “la calidad de servicio es el resultado de todo
un mecanismo de evaluacion en donde el cliente mide el grado de
discrepancia de sus expectativas frente a sus percepciones con respecto al

servicio, en donde se comparan parametros”.

Modelo SERVQUAL

Para medir la calidad del servicio, Parasuraman et al citado por Pefia (2014),
elaboraron este modelo de escala, el cual compara expectativas y
percepciones del cliente. Las 5 percepciones que este modelo utiliza son las
siguientes: aspectos o elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de

respuesta o sensibilidad, seguridad y empatia. (Matsumoto, 2014)

Este modelo se publicé en los afios 1988, y desde entonces ha experimentado
numerosas mejoras hasta la actualidad. Esencialmente estd4 basada en la
medicion de calidad de servicio, donde se permite conocer las expectativas
del cliente y al mismo tiempo cual es la percepcion de respecto al servicio. El
modelo Servqual proporciona informacion detallada que se resume en:
opiniones de clientes, ya sean comentarios 0 sugerencias en pro de mejora

de las empresas, impresion de los empleados, todas las perspectivas que



refieran nuestros clientes y otros. Este modelo es muy usado para fines

comparativos entre organizaciones.

La metodologia Servqual es muy importante porque permite medir sus 5
dimensiones. En diversos estudios realizados para analizar dicha
metodologia, se pudo identificar que la fiabilidad es la dimensibn mas
importante y la dimension de elementos tangibles, aunque resulte un poco

dificil de creer, es la menos relevante. (Matsumoto, 2014)

Este modelo también abarca debilidades que deben ser medidas por las

personas que lo adaptan a su estudio.

Deficiencia 1: “Son las expectativas que tiene el consumidor para un servicio
de alta calidad, considerado como el grado de confianza que el cliente puede

tener con la empresa, al mismo tiempo por el disefio de sus productos”.

Deficiencia 2: “Conocidas como las dificultades que tienen los directivos para
alcanzar las expectativas de los clientes. Muchos de ellos no conocen lo que
realiza la parte operativa y los colaboradores en general y no estan

preparados para determinar como lograr este desafio”.

Deficiencia 3: “Referido a las normas que cada empresa tiene y que se debe
cumplir desde los directivos, para mantener un mejor estandar de calidad; sin
embargo, en la vida real, en la mayoria de casos, las normas solo estan de

teoria”.



Deficiencia 4: “Son las expectativas que el cliente tiene por lo prometido en el

marketing, y la distinta realidad al adquirir el bien o servicio”.

Deficiencia 5: “Al no mejorar en la cuarta deficiencia, se acarrea un problema
mayor. Si la directiva no entiende la realidad de la prestacion del servicio, la
posibilidad de cometer grandes errores sera mayor, y de esa forma, todo es

directamente proporcional”.

Modelo EMCASER

De acuerdo a Vera & Trujillo (2017) el presente modelo es mayormente
utilizado en restaurantes. EI mismo que se centra en el andlisis de 5

dimensiones, las cuales se detallan a continuacion:

“Aseguramiento, centrado en el prestigio, recepcion y empatia del negocio,

ademas del cumplimiento de lo que se promete y solucién de quejas”.

“Ambiente, enfocado en la presentacion de las instalaciones y del personal del

negocio. Todo lo que predisponga a la vista”.

“Degustacion, lo cual involucra la presentacion, tamafio, higiene y calidad del

producto”.

“Instalaciones, referido a la ubicacion del negocio y comodidad del mismo”.

“Y por udltimo conveniencia, lo que se refiere al valor agregado que debe

poseer el negocio, respecto a los demas de su competencia”.



Fidelidad del cliente

Para Espinoza & Chinchay (2021) “la fidelidad del cliente es una tendencia de
actitud y conducta que beneficia la preferencia en una empresa o marca,
volviéndola competitiva frente a todas las demas del mercado” ademas
enfatiza que, si el “consumidor recurre constantemente a obtener los servicios

de la misma empresa, es posible considerarlo como un cliente fidelizado”.

Modelo del trébol

Citamos este modelo, donde el estudio se centra en el corazon del trébol. En
este modelo se destacan tres conceptos imprescindibles para una gestion
eficaz en miras de la fidelizacion del cliente, los cuales son: cultura orientada

al cliente, calidad de servicio y estrategia relacional. (Alcaide, 2010)

Cultura orientada al cliente

“El cliente es el centro de la organizacion y la satisfaccion de sus necesidades,

el objetivo fundamental de toda la organizacion”.

Calidad de servicio

“‘Es la estrategia que deben poseer todas las empresas. Y adaptar esta
premisa debe ser prioridad, ya que estd comprobado que un alto nivel de
calidad, se convierte en la caracteristica esencial para conseguir fidelizar a

mis clientes”.



Estrategia relacional

“Referida a la relacion que tiene el cliente con la empresa, donde la misma es
capaz de otorgar un valor adicional. En este aspecto se puede la diferencia
entre los bienes recibidos y lo que se otorga. Adicionalmente, se debe
implementar el sistema CRM, cuyos resultados conllevan a incrementar los

beneficios y reducir los costos”.

Método NPS (Net Prometer Score)

Este método es de gran ayuda para medir los niveles de satisfaccion y

fidelizacién de los clientes, con los servicios de una empresa.

“‘Este método me permite realizar encuestas directas a los clientes y de
manera constante, para tener una idea mas clara de sus expectativas y
perspectivas. En este segmento, el sistema CRM me facilita ideas claras en
consecuencia de un estudio profundo para orientacion de los resultados que

se espera alcanzar”.

1.3. Definicion de términos

Calidad:

“Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios, en caracteristicas
medibles; solo asi, un producto puede ser disefiado y fabricado para dar
satisfaccion a un precio que el cliente pagard; en este sentido se entiende
como un grado predecible de uniformidad y fiabilidad que se adecua a las

necesidades del mercado”. (Cérdova, 2021)



Servicio:

El servicio es un término capaz de acoger significados muy diversos. Podemos
resumirlo como el “conjunto de prestaciones accesorias de naturaleza
cuantitativa, que acomparfia a la prestacion principal, ya sea en producto o
servicio, Mientras las organizaciones tengan mayores dificultades para
encontrar ventajas con las que competir, mayores atenciones tendran que
dedicar al servicio como fuente de diferenciacion duradera”. (Cristobal &

Godoy, 2018)

Calidad de servicio:

Referida a una evaluacién dirigida que refleja las percepciones del cliente
sobre ciertas dimensiones especificas del servicio, tales como la confiabilidad,
la responsabilidad, seguridad, empatia y los recursos tangibles. Segun Vargas
y Aldana (2006) la calidad de servicio es un objetivo que se obtiene con el
tiempo, tomando como punto de inicio el liderazgo; puesto que mostrar
liderazgo en todo momento beneficiara a la empresa, satisfaciendo las
necesidades de sus clientes, lo cual es esencial en todo negocio.

(Valderrama, 2017)

Recursos tangibles:

Referido a todos los objetos y apariencias que el cliente pueda ver y tocar. Las
instalaciones, equipos de trabajo y el personal presente. Todo esto forma
parte visible de la empresa, que, de manera consciente 0 automatica,

generara percepciones del consumidor final. (Cordova, 2021)
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Capacidad de respuesta:

“Se define a la capacidad de respuesta como la disposicion y voluntad para
ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido. Asi también en esta
dimensién se enfatiza la atencion y la prisa para responder a lo solicitado por
los clientes, ya sea preguntas, quejas o situaciones de diversa indole, para
gue sientan que su opinion y sus necesidades encuentran un soporte y podran

alcanzar una solucién a la brevedad posible”. (Droguett, 2012)

Fiabilidad:

Es la habilidad que tiene la empresa para brindar el producto o servicio
prometido de una manera fiable, honesta y cuidadosa; cumpliendo con todas

las necesidades y expectativas del consumidor. (Espinoza & Chinchay, 2021)

Empatia:

“‘Referida a la atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
consumidores. Consiste en transmitir una atencién personalizada y con la
gran disposicién para solucionar los problemas de los demas, actuando como
se espera que otros actuasen si se tratara de una situacion propia. Con esto,
los clientes sentirdn que son importantes para la empresa, y la razén de ser

de la misma”. (Cordova, 2021)

Fidelizacion de clientes:

Considerada una pieza clave para el rendimiento de una empresa. En la vida

cotidiana, el objetivo no es otro que lograr la estadia permanente del cliente
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gue suma al negocio; es decir, que un consumidor que haya adquirido nuestro
producto o servicio, se convierta en un cliente asiduo que ademas de

consumir, sea capaz de recomendar. (Espinoza & Chinchay, 2021)

Confianza:

“Caracterizada como la muestra de interés y nivel de atencion individualizada
que ofrecen las empresas a sus clientes, mediante la agrupacion de criterios
como la accesibilidad, comunicacion, y comprension del usuario. En este
punto, el cliente confia en la habilidad del negocio para servir en la misma

medida que lo que ofrece”. (Duque, 2005)

Percepciones:

“Las sefiales de calidad, se definen como estimulos de informacion que son,
de acuerdo al consumidor, asociados a la calidad de un producto y pueden
ser verificados por el consumidor, a través de los sentidos del consumo”

(Espinoza & Chinchay, 2021)

Recomendaciones:

De acuerdo al grado de satisfaccion del cliente, respecto a los servicios
recibidos, podr4 mencionar al entorno en el que interactla caracteristicas
diversas, entre cualidades positivas del negocio; lo que significa que podra
contribuir en la consecucion de un potencial numero de clientes. (Coérdova,

2021)
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacién de la hipotesis

Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre calidad de servicio y fidelizacion de los

clientes de MEZCLAS RESTOBAR, Iquitos 2022.

Hipotesis especificas

Hi1: Existe relacion significativa entre los recursos tangibles y la fidelizacion
de los clientes de MEZCLAS RESTOBAR, lquitos 2022.

Hi2: Existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion de los clientes de MEZCLAS RESTOBAR, Iquitos 2022.

Hi3: Existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los
clientes de MEZCLAS RESTOBAR, Iquitos 2022.

Hi4: Existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacién de los

clientes de MEZCLAS RESTOBAR, Iquitos 2022.

2.2. Variables y su operacionalizacion

Variable 1: Calidad de servicio

Dimensiones: 1. Recursos tangibles, 2. Capacidad de respuesta, 3. Fiabilidad,

4. Empatia.

Variable 2: Fidelizaciéon de clientes

Dimensiones: 1. Confianza, 2. Capacidad de resolucion, 3. Percepciones 4.

Recomendaciones.
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Tabla.1 Cuadro de operacionalizacion

Chinchay, 2021)

Variable Definicién Tipo por su | Indicadores Escala de | Categorias | Valores de la | Medio de
naturaleza medicion categoria verificacién
Recursos tangibles
La calidad de servicio es el
resultado de todo un Capacidad de Totalmente (1)
mecanismo de evaluacion respuesta en
Calidad de | en donde el cliente mide el Fiabilidad desacuerdo
servicio grado de discrepancia de Empatia Ordinal
sus expectativas frente a mediante
sus  percepciones con escala de | De acuerdo 2)
respecto al servicio, en likert
donde se comparan
parametros. (Matsumoto, | Cuantitativa Indiferente 3)
2014) Encuesta
Confianza
Fidelizacién del Capacidad de
cliente resolucién De acuerdo (4)
La fidelizacién del cliente es Percepciones
una tendencia de actitud y
conducta_que beneficia la Recomendaciones Totalmente (5)
preferencia en una de acuerdo
empresa 0 marca,
volviéndola competitiva
frente atodas las demas del
mercado. (Espinoza &
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Disefio metodolégico

La presente investigacion posee un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional, debido a que se analiza la relacién entre las variables mediante
un comportamiento predecible para una muestra o poblacion. El disefio de la
investigacion es no experimental y de corte transversal porque los estudios se
realizaron sin manipulacion deliberada de las variables y los datos fueron

recolectados en un solo momento.

3.2. Disefio muestral

Poblacion de estudio

La poblacién estd conformada por 600 clientes de MEZCLAS RESTOBAR,
gue es la cantidad que se tiene de manera fija por mes, los cuales acuden a

la empresa, situada en la calle Nauta 360, en la ciudad de Iquitos.

Muestra de estudio

La muestra es determinada del analisis de muestreo probabilistico en la forma
de muestreo estratificado, el cual consiste en dividir a la poblacién en grupos,
en funcion de ciertas caracteristicas, de las cuales para el presente estudio
seran determinadas por un rango de edades; de 18 a 30 afios (50 muestras),
de 31 a 45 afios (50 muestras) y de 46 afios en adelante (50 muestras); por

lo que se evaluo a 150 clientes, considerados habituales, que representan el
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25 % del promedio de clientes de MEZCLAS RESTOBAR, situada en la calle

Nauta 360, en la ciudad de Iquitos.

3.3. Técnicaeinstrumento de recoleccion de datos

Procedimiento

El procedimiento de recoleccion de datos se llevo a cabo de la siguiente forma:

v' Se solicitdé la autorizaciébn a los encargados del manejo o
administradores de la empresa MEZCLAS RESTOBAR, lquitos.

v' Luego de ser aprobado el permiso se procedi6 con las encuestas a
los clientes designados.

v" Al concluir el proceso de encuesta se realizé la centralizacién de
los datos, tabulacion y elaboracién de una base que funcione como
soporte del andlisis para los items plasmados en los objetivos de la

presente investigacion.

Técnica e instrumento

Técnica

La técnica para la recoleccion de datos fue la encuesta, la misma que fue
respondida por 150 personas que comprenden la muestra de nuestra
poblacién de estudio, con sus opiniones exactas, por tratarse de respuestas

anonimas que nos ayudaron a que las manifestaciones sean mas reales.
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Instrumento

Como instrumento se utilizara el cuestionario con preguntas estructuradas, de

acuerdo a investigaciones similares para empresas del sector.

3.4. Procesamiento y andlisis de la informacion

Los datos recolectados a partir del instrumento fueron procesados y
analizados en graficas de Excel, tablas y figuras diversas y de manera
adicional se empled la estadistica descriptiva, realizando la prueba de

contrastacion mediante el coeficiente de correlacion de pearson.

3.5. Aspectos éticos

Todo el proceso de investigacion fue desarrollado respetando los aspectos
éticos que engloban valores tales como la veracidad, resaltando a los autores
de las investigaciones previas; la confidencialidad, respetando la privacidad
de las situaciones que se llevan a cabo; el beneficio comun, para los
colaboradores que sean capaces de contribuir a las mejoras, de acuerdo a lo

gue se tenga que aplicar a la empresa, posterior a este estudio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Se consiguieron estos resultados estadisticos aplicando las formulas
utilizando el programa SPSS V.23; este programa nos ha permitido generar
los cuadros de confiabilidad, correlacién y frecuencias para poder dar
respuesta a las interrogantes de esta investigacion y conseguir concluir sobre

nuestras hipotesis.

Prueba para nivel de confianza de las variables

Variable 1: Calidad de servicio

Tabla 01 Casos

N %
Casos Valido 150 100,0
Excluido?® 0 0
Total 150 100,0

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

La tabla 01 muestra el resultado del procesamiento de casos de la variable 1

en total suman 150 y todos son validos.

Tabla 2 Nivel de confianza Variable 1: Calidad de servicio

Alfa de N de elementos
Cronbach
,959 18

La tabla 02 contiene el resultado del calculo del valor de Alfa de Cronbach que
es igual a 0,959 en ese sentido se determina que los casos procesados tienen
un nivel muy alto de confianza de acuerdo a la teoria de (Palella & Martins,

2012).
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Variable 2 Fidelizacion de los clientes

Tabla 03 Casos

N %
Casos Valido 150 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 150 100,0

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

El Tabla 03 muestra el resultado del procesamiento de casos de la variable 2

en total suman 150 y todos son validos.

Tabla 04 Nivel de confianza Variable 2: Fidelizacion de los clientes.

Alfa de Cronbach N de elementos
,663 9

La Tabla 04 contiene el resultado del calculo del valor de Alfa de Cronbach
qgue es igual a 0,663 en ese sentido se determina que los casos procesados
tienen un nivel alto de confianza de acuerdo a la teoria de (Palella & Martins,

2012).

Calculos para obtener las correlaciones

Hipotesis general

Ho= No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion

de los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Ha= EXxiste relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de

los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.
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Tabla 05 Variable 1 calidad de servicio y variable 2 fidelizacion de los clientes

V1: Calidad de V2: fidelizacion
Servicio de los clientes
V1: Calidad de servicio Correlacion de Pearson 1 ,621%*
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150
V2: fidelizacién de los Correlacion de Pearson ,621** 1
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

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

La Tabla 05 contiene el resultado del calculo de la correlacion de Pearson
entre la variable 1 y 2 el cual es igual a 0,621** ello significa que la correlacion
es positiva y media de acuerdo a la teoria de (Hernandez, 2018) y conforme
al valor resultado de sigma (bilateral) que es igual a 0,000 determinamos que
es significativa y al ser menor a 0.05 aceptamos la Ha; por ello afirmamos que:
Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los

clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.
Hipotesis especifica 1:

Ho= No existe relacion significativa entre los recursos tangibles y la fidelizacion

de los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Ha= No existe relacion significativa entre los recursos tangibles y la fidelizacion

de los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Tabla 06 Correlacion de dimension 1 recursos tangibles con la Variable 2

D1V1: Recursos V2: Fidelizacion
tangibles de los clientes
D1V1: Recursos Correlacion de Pearson 1 ,575™
tangibles Sig. (bilateral) ,000
N 150 150
V2: Fidelizacion de los Correlacion de Pearson 575" 1
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La Tabla 06 contiene el resultado del célculo de la correlacion de Pearson
entre la dimensién 1 de la variable calidad de servicio y la variable 2 el cual es
igual a 0,575** ello significa que la correlacion es positiva y media de acuerdo
a la teoria de (Hernandez, 2018) y conforme al valor resultado de sigma
(bilateral) que es igual a 0,000 determinamos que es significativa y al ser
menor a 0.05 aceptamos la Ha; por ello afrmamos que: Existe relacion
significativa entre los recursos tangibles y la fidelizacion de los clientes de

Mezclas Restobar, Iquitos 2022.
Hipotesis especifica 2:

Ho= No existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la

fidelizacion de los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Ha= Existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la

fidelizacion de los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Tabla 07 Dimension 2 Capacidad de respuesta con la Variable 2

D2V1: Capacidad V2: Fidelizacién

de respuesta de los clientes
D2V1: Capacidad de Correlacion de Pearson 1 ,494™
respuesta Sig. (bilateral) ,000
N 150 150
V2: Fidelizacion de los Correlacion de Pearson ,494™ 1
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

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

El Tabla 07 contiene el resultado del calculo de la correlacién de Pearson entre
la dimension 2 de la variable calidad de servicio y la variable 2 el cual es igual
a 0,494** ello significa que la correlacion es positiva y débil de acuerdo a la

teoria de (Hernandez, 2018) y conforme al valor resultado de sigma (bilateral)
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que es igual a 0,000 determinamos que es significativa y al ser menor a 0.05
aceptamos la Ha; por ello afirmamos que: Existe relacion significativa entre la
capacidad de respuesta Yy la fidelizacion de los clientes de Mezclas Restobar,

Iquitos 2022.
Hipotesis especifica 3:

Ho= No existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los

clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Ha= Existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los

clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Tabla 08 Dimensién 3 fiabilidad con la Variable 2

D3V1: Fiabilidad V2: Fidelizacién
de clientes

D3V1: Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 ,508™

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
V2: Fidelizacion de Correlacion de Pearson ,508" 1
clientes Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

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

La tabla 08 contiene el resultado del calculo de la correlacién de Pearson entre
la dimension 3 de la variable calidad de servicio y la variable 2 el cual es igual
a 0,508* ello significa que la correlacion es positiva y débil de acuerdo a la
teoria de (Hernandez, 2018) y conforme al valor resultado de sigma (bilateral)
que es igual a 0,000 determinamos que es significativa y al ser menor a 0.05
aceptamos la Ha; por ello afirmamos que: Existe relacion significativa entre la

fiabilidad y la fidelizacion de los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.
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Hipotesis especifica 4:

Ho= No existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los

clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Ha= Existe relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes

de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

Tabla 09 Dimension 4 Empatia con la Variable 2

D4V1: Empatia V2: Fidelizacién
de clientes

D4V1: Empatia Correlacion de Pearson 1 ,603™

Sig. (bilateral) ,000

N 150 150
V2: Fidelizacion de Correlacion de Pearson ,603™ 1
clientes Sig. (bilateral) ,000

N 150 150

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

La tabla 09 contiene el resultado del célculo de la correlacion de Pearson entre
la dimension 4 de la variable calidad de servicio y la variable 2 el cual es igual
a 0,508** ello significa que la correlacién es positiva y media de acuerdo a la
teoria de (Hernandez, 2018) y conforme al valor resultado de sigma (bilateral)
gue es igual a 0,000 determinamos que es significativa y al ser menor a 0.05
aceptamos la Ha; por ello afirmamos que: Existe relacion significativa entre la

empatia y la fidelizacion de los clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.
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Categoria de las variables y dimensiones

Tabla 10 Categoria de la dimension 1 Recursos tangibles de la Variable 1

Calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje

Vélido Baja 1 7
Media 6 4,0
Alta 143 95,3
Total 150 100,0

Fuente: Encuesta

Figura 01 Categoria de la dimension 1 Recursos tangibles de la Variable 1

Calidad de servicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto
CATD1

Fuente: Tabla 10

De acuerdo a la Tabla 10 y la figura 01 respecto a la dimensién 1 de la variable
1: Calidad de servicio en negocio Mezclas Restobar; el 0.7% que corresponde
a 1 persona considera que esta dimension se encuentra en la categoria “baja”,

otro 4% que corresponde a 6 personas lo ubicaron en la categoria “media” y
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por ultimo el 95,3% que corresponde a 143 personas ubicaron a la Dimension

en la categoria “alta”.

Tabla 11 Categoria de la dimensién 2 Capacidad de respuesta de la Variable

1 Calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje

Vélido Baja 1 7
Media 5 3,3
Alta 144 96,0
Total 150 100,0

Fuente: Encuesta

Figura 02 Categoria de la dimensién 2 Capacidad de respuesta de la

Variable 1 Calidad de servicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto
CATD2

Fuente: Tabla 11

De acuerdo a la Tabla 11 y la figura 02 respecto a la dimensién 2 de la variable
1: Calidad de servicio en negocio Mezclas Restobar; el 0.7% que corresponde

a 1 persona considera que esta dimension se encuentra en la categoria “baja”,

25



otro 3,3% que corresponde a 5 personas lo ubicaron en la categoria “media”
y por ultimo el 96,0% que corresponde a 144 personas ubicaron a la

Dimension en la categoria “alta”.

Tabla 12 Categoria de la dimension 3 Fiabilidad de la Variable 1 Calidad de

servicio
Frecuencia Porcentaje
Vélido Baja 1 7
Media 8 53
Alta 141 94,0
Total 150 100,0

Fuente: Encuesta

Figura 03 Categoria de la dimension 3 Fiabilidad de la Variable 1 Calidad de

servicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto
CATD3

Fuente: Tabla 12

De acuerdo a la Tabla 12 y la figura 03 respecto a la dimensién 3 de la variable
1: Calidad de servicio en negocio Mezclas Restobar; el 0.7% que corresponde

a 1 persona considera que esta dimension se encuentra en la categoria “baja”,
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otro 5,3% que corresponde a 8 personas lo ubicaron en la categoria “media”
y por ultimo el 94,0% que corresponde a 141 personas ubicaron a la

Dimension en la categoria “alta”.

Tabla 13 Categoria de la dimension 4 Empatia de la Variable 1 Calidad de

servicio
Frecuencia Porcentaje
Vélido Baja 1 7
Media 15 10,0
Alta 134 89,3
Total 150 100,0

Fuente: Encuesta

Figura 04 Categoria de la dimension 4 Empatia de la Variable 1 Calidad de

servicio

Porcentaje

Bajo Wedio Alto
CATD4

Fuente: Tabla 13

De acuerdo a la Tabla 13y la figura 04 respecto a la dimensién 4 de la variable
1: Calidad de servicio en negocio Mezclas Restobar; el 0.7% que corresponde

a 1 persona considera que esta dimension se encuentra en la categoria “baja”,
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otro 10,0% que corresponde a 15 personas lo ubicaron en la categoria “media”
y por ultimo el 89,3% que corresponde a 134 personas ubicaron a la

Dimension en la categoria “alta”.

Tabla 14 Categoria de la Variable 1 Calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje

Vélido Baja 1 7
Media 4 2,7
Alta 145 96,7
Total 150 100,0

Fuente: Encuesta

Figura 05 Categoria de la Variable 1 Calidad de servicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto
CATV1

Fuente: Tabla 14

De acuerdo a la Tabla 14 y la figura 05 respecto a la variable 1: Calidad de
servicio en negocio Mezclas Restobar; el 0.7% que corresponde a 1 persona
considera que esta variable se encuentra en la categoria “baja”, otro 2,7% que

corresponde a 4 personas lo ubicaron en la categoria “media” y por ultimo el
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96,7% que corresponde a 145 personas ubicaron a la variable en la categoria

“alta”.

Tabla 15 Categoria de la Variable 2 Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje

Vélido Baja 2 1,3
Media 56 37,3
Alta 92 61,3
Total 150 100,0

Fuente: Encuesta

Figura 06 Categoria de la Variable 2 Fidelizacién de clientes

Porcentaje

Eajo Medio Alto
CATV2

Fuente: Tabla 15

De acuerdo a la Tabla 15 y la figura 06 respecto a la variable 2: Fidelizacion
de cliente en negocio Mezclas Restobar; el 1.3% que corresponde a 2
personas consideran que esta dimension se encuentra en la categoria “baja”,
otro 37,3% que corresponde a 56 personas lo ubicaron en la categoria “media”
y por ultimo el 62,3% que corresponde a 92 personas ubicaron a la variable

en la categoria “alta”.

29



CAPITULO V: DISCUSION

En esta investigacion llegamos a describir los niveles correspondientes a
estas variables en la empresa que elegimos para este estudio; es asi que es
necesario efectuar un contraste de nuestros resultados con el de otros autores

citados en los antecedentes de este estudio; es el caso de:

(Cabanillas & Vilchez, 2019) en su investigacién determinaron que respecto a
su objetivo general de investigacion pudo encontrar una relacion positiva,
media y significativa con base al coeficiente (rho = 0.639, p <0.05) entre
calidad de servicio y fidelizacion del cliente de la empresa VILRA EIRL, en la
ciudad de Chachapoyas, afio 2018, ello le permitié concluir en que existe una
relacion moderada en el sentido de que, si la calidad de servicio mejorara, la
fidelizacion del cliente también mejorara o viceversa; esto guarda relacion con
lo descrito en nuestra investigacion, en la que también demostramos que
existe una relacion significativa entre la variables calidad de servicio y
fidelizacion del cliente; por otro lado los resultados sobre las categorias de las
variables en su estudio difieren con el nuestro, en el caso de Cabanillas
determind que ambas variables tienen nivel medio, mientras que en nuestro

caso tiene nivel alto.

(Cordova, 2021) Por su parte al efectuar el célculo estadistico de la correlacion
entre la dimension elementos tangibles y la fidelizacion del cliente obtuvo un
valor (R = 0.557) a un nivel de significancia de 0.000 con lo cual concluy6 que
existe relacion significativa entre la dimension elementos tangibles y la
fidelizacion de clientes en la agencia BCP San Borja — 2021. Este resultado

es similar a lo obtenido en nuestro estudio en el que determinamos que existe
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relacion significativa entre la dimension elementos tangibles y la fidelizacion
del cliente de Mezclas Restobar, Iquitos 2022 en base al valor de correlaciéon
0,575** y conforme al valor de sigma (bilateral) que es igual a 0,000 este ultimo

es menor a 0.05.

(Cordova, 2021) en el calculo de la relacion de la dimension capacidad de
respuesta y la variable fidelizacion de clientes el investigador Cordova
determind que con un valor (R = 0.487) a un nivel de significancia de 0.000
existe relacion débil pero significativa entre dicha dimension y la variable de
estudio; en ese sentido lo mencionado tiene relacion con nuestros resultados,
obtuvimos que en base al valor de correlacién de 0,494** y conforme al valor
de sigma (bilateral) que es igual a 0,000 y al ser menor a 0.05 existe relacion
significativa entre la dimensién capacidad de respuesta y la variable

fidelizacién de clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

(Espinoza & Chinchay, 2021) al concluir su investigacion determiné que existe
una correlacion directa positiva débil entre la fiabilidad del restaurante y la
fidelidad del cliente en L’ancora, Piura, 2020 con un valor de correlacion de
0,477 con lo que confirmd que los clientes consideran que el cumplimiento de
las promesas que el restaurante pueda realizar son puntos importantes que
influyen en el grado de satisfacciébn que puedan tener luego de recibir el
servicio en el restaurante; este resultado es similar al nuestro, descubrimos
que existe relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion de los
clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022 esto en base al valor de
correlacion obtenido igual a 0,508** y conforme al valor de sigma (bilateral)

que es igual a 0,000 y a su vez es menor a 0.05.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados del calculo de correlacion entre ambas variables,
con una correlacién de Pearson igual a 0,621** y un valor de sigma (bilateral)
que es igual a 0,000 el cual es menor a 0.05, se concluye que existe relacién
significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de
Mezclas Restobar, lquitos 2022. Ademas, las categoria asignadas a la
variable 1 y 2 por mas del 50% de encuestados son nivel alto para ambos

casos.

Respecto a las dimensiones

Con un valor de correlacion de Pearson entre la dimension 1 de la variable
calidad de servicio y la variable 2 igual a 0,575** y conforme al valor de sigma
(bilateral) que es igual a 0,000 y al ser menor a 0.05 concluimos que existe
relacion significativa entre los recursos tangibles y la fidelizacion de los
clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022. Ademas, la categoria de la
dimension 1 de la variable calidad de servicio asignada por méas del 50% de

encuestados es nivel alto.

Con un valor de correlacion de Pearson entre la dimension 2 de la variable
calidad de servicio y la variable 2 igual a 0,494** y conforme al valor de sigma
(bilateral) que es igual a 0,000 y al ser menor a 0.05 concluimos que existe
relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién de los

clientes de Mezclas Restobar, Iquitos 2022. Ademas, la categoria de la
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dimensién 2 de la variable calidad de servicio asignada por mas del 50% de

encuestados es nivel alto.

Con un valor de correlacion de Pearson entre la dimension 3 de la variable
calidad de servicio y la variable 2 igual a 0,508** y conforme al valor de sigma
(bilateral) que es igual a 0,000 y al ser menor a 0.05 concluimos que existe
relacion significativa entre la fiabilidad y la fidelizaciéon de los clientes de
Mezclas Restobar, Iquitos 2022. Ademas, la categoria de la dimension 3 de la
variable calidad de servicio asignada por mas del 50% de encuestados es

nivel alto.

Con un valor de correlacién de Pearson entre la dimension 4 de la variable
calidad de servicio y la variable 2 igual a 0,508** y conforme al valor de sigma
(bilateral) que es igual a 0,000 y al ser menor a 0.05 concluimos que existe
relacion significativa entre la empatia y la fidelizacion de los clientes de
Mezclas Restobar, Iquitos 2022. Ademas, la categoria de la dimension 4 de la
variable calidad de servicio asignada por mas del 50% de encuestados es

nivel alto.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Recomendamos a la empresa mantener los esfuerzos que actualmente estan
aplicando para conservar el nivel alto que poseen en cuanto a calidad de
servicio y fidelizacion de clientes de acuerdo a lo demostrado en los resultados
conforme a las respuestas de los clientes encuestados; ademas, disefiar
cronogramas de evaluacion de los recursos tangibles de la empresa, la
capacidad de respuesta, la fiabilidad y la empatia que proyecta la empresa y
sus empleados, del mismo modo procurar la confianza, alta capacidad de
resolucién de problemas para mejorar la percepcion de los cliente y garantizar
la recomendacion de sus productos y servicios a través de clientes satisfechos

y fieles.

De forma especifica se recomienda:

Para conservar la categoria de la dimension 1 de la variable calidad de
servicio, se recomienda revisar los equipos para mantenerlos funcionales y en
el caso de ser necesario actualizarlos, conservar ambientes limpios y

atractivos a la vista, los empleados deben mantenerse limpios.

Para conservar la categoria de la dimension 2 de la variable calidad de
servicio, se recomienda mantener actualizadas las listas de productos,
efectuar un servicio rapido y eficaz, conservar predisposicion de servir al

cliente.

Para conservar la categoria de la dimension 3 de la variable calidad de

servicio, se recomienda procurar la atencion dentro del periodo de tiempo
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prudente para dicha accion, en lo posible reducirlo, implementar
capacitaciones a los empleados para una atencion mas confiable, garantizar
la seguridad en la empresa para evitar que los clientes se sientan inseguros

al momento de pagar por un servicio.

Para conservar la categoria de la dimension 4 de la variable calidad de
servicio, se recomienda que los trabajadores de atencion al cliente adopten
actitudes guiadas a la atencién personalizada en la empresa, siempre
enfocados en mejorar la atencion, y respetar los horarios de atencion para

evitar inconvenientes con los clientes.
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1. Matriz de consistencia
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y la fidelizacion de los clientes de
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d) ¢ Qué relacion existe entre la empatia
y fidelizacion de los clientes de Mezclas
Restobar, Iquitos 20227

c) Describir la relacién que existe entre
la fiabilidad y la fidelizacion de los
clientes de Mezclas Restobar, Iquitos
2022.

d) Analizar la relacion que existe entre la
empatia y la fidelizacion de los clientes
de Mezclas Restobar, Iquitos 2022.

la fiabilidad y la fidelizacion de los
clientes de Mezclas Restobar, Iquitos
2022

H4: Existe relacion significativa entre
la empatia y la fidelizacion de los
clientes de Mezclas Restobar, Iquitos
2022.
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Mezclas
Restobar
lquitos.
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2. Instrumento de Recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION AL CLIENTE
EN LA EMPRESA MEZCLAS RESTOBAR

Observe las preguntas realizadas en el presente cuestionario y responda con total
honestidad, con la seguridad que el tratamiento de datos sera con discrecion y
solo con los fines que la investigacibn demande. Las respuestas deben ser
marcando una “X” sobre la opcion elegida.

Sexo: M () F()
Estado Civil: Soltero ( ) Casado ( ) Viudo ( ) Divorciado ( )
Frecuencia de consumo: Semanal ( ) Quincenal ( ) Mensual ( ) Mayor al mes ( )

La escala de respuesta es la siguiente:

Totalmente En Indiferente De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Calidad de servicio

. ., Totalmente

Dimensién de recursos en En Indiferente De Totalmente

tangibles desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

La empresa
tiene equipos
de aspecto
moderno.

Las
instalaciones de
la empresa son
atractivas.

Los
trabajadores de
la empresa se
ven pulcros
Los materiales
relacionados

4 con el servicio
se ven
atractivos.

Dimensiéon de Totalmente En De Totalmente

. en Indiferente
capacidad de respuesta desacuerdo acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

La empresa
debe mantener
5 informados a
los clientes
sobre la




implementacion
de servicios.

Los
trabajadores de
la empresa
deben dar un
servicio rapido.

Los
trabajadores de
la empresa
siempre tienen
la disposicién
de ayudar.

Dimensioén de fiabilidad

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Cuando la
empresa ofrece
hacer algo en
un tiempo
determinado, lo
cumple.

Cuando el
cliente reporta
un problema, la
empresa
muestra sincero
interés en
resolverlo.

10

La empresa
desempeia
bien los
servicios que
ofrece.

11

La empresa
brinda
atenciones en
el tiempo que
establece
hacerlo.

12

El
comportamiento
de los
empleados le
trasmite
confianza.

13

Siente
seguridad
respecto a las
transacciones
de la empresa.




Dimension de empatia

Totalmente
en
desacuerdo

En

desacuerdo

Indiferente

De

acuerdo

Totalmente
de acuerdo

14

La empresa
brinda atencioén
individual
especifica a los
clientes.

15

La empresa
tiene
empleados que
pueden dar
explicaciones
especificas a
los clientes.

16

La empresa se
preocupa por

mejorar la
atencion.

17 | necesidades

los clientes.

Los empleados
entienden las

especificas de

La empresa

18 de atencion

para los
clientes.

tiene horarios

convenientes

Fidelizaciéon al cliente

Confianza

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De

acuerdo

Totalmente
de
acuerdo

19

Se siente
satisfecho con la
atencion y
servicios
recibidos.

20

Se justifica el
costo del
producto con toda
la experiencia en
general dentro de
la empresa.

Dimensién de
capacidad de
resolucion

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De

acuerdo

Totalmente
de acuerdo




21

Se encuentra
satisfecho con el
tiempo de espera
para responder
sus solicitudes.

22

Las consultas por
medio de
comunicacion son
atendidas a la
brevedad.

Dimension de
percepciones

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

23

Considera usted
que la ausencia
de clientes se
deba a gustos
diversos,
preferencias o
expectativas.

24

Considera usted
gue la desercion
de clientes es por
falta de espacios,
logistica o
productos.

25

La empresa da
lugar a un buzoén
de sugerencias
para mejorar los
Servicios.

Dimensién de

recomendaciones

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

26

Recomendaria
usted a su
entorno que
consuma en la
empresa.

27

Comentaria usted
a su entorno,
respecto a un
buen servicio
recibido en la
empresa.




3. Consentimiento informado

Por la presente declaro que he leido los cuestionarios de la investigacion titulada:
“Calidad de servicio y fidelizacién de los clientes de MEZCLAS RESTOBAR,
Iquitos 2022”.

He tenido la oportunidad de preguntar sobre ella y se me ha contestado

satisfactoriamente las preguntas que he realizado.

Consiento voluntariamente participar en esta investigacion como participante.

Nombre del participante:

Su participacion en este estudio no implica ningun riesgo de dafio fisico ni
psicolégico para usted. Es asi que todos los datos que se recojan, seran
estrictamente an6nimos y de caracter privados. Asimismo, los datos entregados
seran absolutamente confidenciales y sélo se usaran para los fines cientificos de
la investigacion. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos,
sera el Investigador responsable del proyecto, quien tomara todas las medidas
necesarias para cautelar el adecuado tratamiento de los datos, el resguardo de la
informacion registrada y la correcta custodia de estos.

Desde ya le agradecemos su participacion.

NOMBRE

Investigador Responsable
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SHER P e» SBLA 2» Mo

e T
@ & Resunaaco H
Registro
& {8 Fiabiidas Correlaciones
Correlaciones
v2
D1Recursos  Fidelizacién
Tangibles al Cliente
D1 Recursos Tangibles  Gorrslacién da Paarson 1 575
Sig. (bilateral) 000
N 150 150
V2 Fidelizacién al Clients  Correlacién de Pearson i 1
Sig. (viateran) 000
N 150 150
** La comalacidn as significativa an el nivel 0,01 (bilateral).
CORRELATIONS
L@ Comelaciones /VARIABLES=D2 VARO000Z
— (@ Registro /PRINT=TWOTAIL HOSIG
-8 Corvlacionés /MISSING=PALRNISE.
) Tiulo
i Notas
L@ Conrelaciones Correlaciones
—([@ Rregistro
2 [E conelaciones
o Correlaciones
g Notas. o2 vz
Ul Comataciones Capacidad de  Fidalzacion
iy E:}'vm respuesta al Cllente
) Tulo D2 Capatidad de Conslacidn de Pearson 1 Asd”
respuesta -
% Notas Sig. (bilateral) 000
i) Corelaciones
N 150 150
B Registro -
v2: alClients  Corelacidn de P 94 1
Sl (bilateral 000
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/VARLABLES=DI VAR0000Z
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlaciones
Correlaciones
V2
Fidelzacién
D3Fiabilidad  al Clients
03 Fiabilidad Commslacién de Pearson 1 ED
Sig. (bilateral) 000
N 150
al Clients Pearson 1
Sig. (bilateral)
N 150
. La comslacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
'CORRELATIONS
/VARIABLES=D4 VAR00002
Correlaciones. /PRINT=TWOTAIL NOSIG
1) Titlo /MISSING=PAIRWISE.
g Notas.
N Correlaciones
i mn? Correlaciones
- {8 conelaciones
gm‘; Correlaciones
—Ljg) Correlaciones V2
- [BRegistro Fidelizacion
& {8 Conelaciones D4Empata_ al Cliente
1 503" =
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= oh T Ly 8 = B 3 E [ =]
= !]‘;'.""‘“w°m /ORDER=RNALYSIS, A
& {8 Fiabilidad
} Frecuencias
Estadisticos
CATD1
N vélido 150
Perdidos 0
CATD1
Porcentaje  Porcentaie
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Bajo [l T kN T
Medio [] 0 a0 47
Aty 143 953 853 100,0
Total 150 1000 100.0
CATD1
I 3 Notas o
L Conelaciones g
(B Registo -
- [ Comelaciones E
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CATD2

Porcantaje Porcantaje

- Comelaciones
[ Registro

Porcentaje

—Ljg) Correlaciones
- [BRegistro

& [E Conelaciones

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vildo Bao 1 7 7 7
Madio 5 a3 a3 10
Alto 144 96,0 [ 86.0 100,0
ol 150 1000 1000
CATD2
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g8 Notas
[ Conelaciones CATD3
(W Registro Portentaje Poicentaje
Ci Frecuancia  Porcantaje valido acumulado
Vilido Bajo 1 T T K
Madio 8 53 53 60
Aty 141 940 540 1000 I
Total 150 1000 100.0
CATD3
100
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Porcentaje

Porcentajs aje
Frecusncia  Porcantaje vilido acumulado
vilido _Baio 1 T E T
Medio 15 100 100 107
Alto 134 893 89,3 1000
Total 150 1000 1000
CATD4
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Porcentaje

CATVA

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vdlido  Bajo 1 T T T
Medio 4 a7 27 33
Alto. 145 96,7 6.7 1000

Total 150 1000 1000

CATV1
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