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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca
2021. En este sentido, el tipo de investigacion fue aplicado, descriptivo—
correlacional y de disefio no experimental. La poblacién estuvo conformada por 950
clientes de la pizzeria y aplicando un muestreo probabilistico se obtuvo una muestra
de 142 clientes. La técnica e instrumento aplicados fueron la encuesta y el
cuestionario. La aplicacion del instrumento proporciono resultados y respondio a la
hipotesis de estudio, concluyendo que la calidad de servicio tiene relacion directa y
alta con la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi, puesto que se obtuvo un
Rho=0.852 con un nivel de significancia 0.00=. Por tanto, frente a la existencia de
alta (baja) calidad de servicio, se concentrara alta (baja) fidelizacion de clientes en

la empresa.

Palabras clave: Calidad, Servicio, seguridad, empresa
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between service
quality and customer loyalty at the Tumi pizzeria in the Juliaca 2021 site. In this
sense, the type of research, descriptive-correlational and non-experimental design
was applied. The population consisted of 950 customers of the pizzeria and applying
a probability sampling a sample of 142 customers was obtained. The applied
technique and instrument were the survey and the questionnaire. The application of
the instrument yielded results and responded to the hypothesis of the study,
concluding that the quality of the service has a direct and high relationship with
customer loyalty in the Tumi pizzeria, since a Rho = 0.852 was obtained with a
significance level of 0.00. Therefore, given the existence of a high (low) quality of

service, the high (low) loyalty of customers will be concentrated in the company.

Keywords: Quality, Service, security, company
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l. INTRODUCCION

Por la globalizacién, las organizaciones han desarrollado estrategias
competitivas en virtud de mantenerse en el mercado de manera sostenible, en este
sentido han visto en la calidad de servicio la fuente principal para aumentar su
rendimiento. Por esta razén, decidieron innovar los servicios que brindan, para que

los clientes pueden generar lazos de lealtad e identidad con las mismas.

Al respecto Rogel (2018) sefiala lo siguiente: la calidad de servicio posee
estrecha relacién con los requerimientos y necesidades de los clientes, en la
medida que estas sean atendidas, se acentuara o contraera la satisfaccion del
cliente y con ello la fidelizacion. En este sentido, el estudio de Cardenas et al. (2013)
en América Latina indica que las mypes que ofrecen servicio de restaurante no
brindan debida importancia a los clientes que acuden a los establecimientos, el 67
por ciento de los consumidores encuestados no retornarian a una empresa si paso
por una mala experiencia de servicio, por ende, este factor puede atribuirse al cierre

de empresas (Del Pino, 2018).

Considerando esta informacién, serd necesaria la investigacion de la
situacion actual de la Pizzeria Tumi, la cual se encuentra ubicada en la ciudad de
Juliaca, regidon que acoge un gran numero de habitantes y turistas de nacionalidad
extranjera y local, ademas de encontrarse en un lugar estratégico para el comercio.
Es importante sefalar que Juliaca cuenta con una diversa cantidad de empresas
gastronémicas, por el constante turismo que reciben a raiz de las costumbres y
zonas turisticas tan caracteristicas que posee. Sin embargo, el trato que se brinda
a los consumidores esta relegado en un segundo plano, puesto que los empresarios

se centran en generar ingresos, descuidando a sus clientes.

Teniendo como base las entrevista a los consumidores masculinos y
femeninos de la pizzeria Tumi se pudo evidenciar que ultimamente los reclamos y
guejas de los clientes por el servicio han aumentado. Los clientes manifestaron que
las instalaciones fisicas del establecimiento no son comodas, ni agradables a la
vista y permiten una cantidad limitada de aforo, adicionalmente sienten

incomodidad por la falta de espacio para el estacionamiento de vehiculos. Por otro



lado, el tiempo de espera y los errores en el servicio de entrega generan
insatisfaccion entre los clientes. Al respecto, el duefio del establecimiento menciona
gue, a lo largo de los meses, ha ido disminuyendo la clientela, situacion que esta

afectando la rentabilidad de la pizzeria.

De no corregir los inconvenientes del servicio, la pizzeria Tumi se
encontraria en riesgo y podria salir del mercado. Por tal razon, la investigacion se
centra en estudiar la fidelizacién de los clientes y la calidad del servicio en la

pizzeria.

Es asi que surge el problema general: ¢ Cual es la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca
20217

El estudio se justifica en materia social, dado que los resultados arrojados
daran a conocer el panorama de la realidad actual de la pizzeria y sus clientes, de
manera que la comunidad y las empresas en general se beneficien de la
informacion encontrada. En cuanto a la justificacion préactica, el estudio propone
estrategias, procedimientos y recomendaciones que permitan a la pizzeria Tumi
mejorar la calidad de servicio para de esta forma contar con clientes fidelizados,
contribuyendo asi, al crecimiento de la entidad influyendo de manera positiva en la
competitividad y rentabilidad. Tedricamente la investigacion recurrio a conceptos
de administracion relacionados a calidad, servicio, fidelizacion y cliente, con el fin
de profundizar todo tipo de conocimiento, ademas alcanzar un antecedente para
posteriores investigaciones que contribuyan al crecimiento de las empresas
relacionadas al rubro y en general. El estudio emplea el método cientifico, logrando
corroborar el comportamiento de las variables, apoyados en instrumento validados

y confiables.

El objetivo general es, determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021. Y como
objetivos especificos: Determinar la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion del
cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021. Determinar la relacion entre
los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado

de Juliaca 2021. Determinar la relacion entre la seguridad y la fidelizacién del cliente



en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021. Determinar la relacién entre
empatia y la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.
Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente

en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

En tanto, la hipotesis corresponde a: La calidad de servicio tiene relacion
directa con la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca
2021.



I. MARCO TEORICO

Los conocimientos previos permiten profundizar las variables estudiadas, por

ello se tiene los siguientes estudios internacionales:

Solérzano (2019), logro “aportar al fortalecimiento de la fidelizaciéon del
cliente a través de una propuesta de mejora que permita la excelencia en la calidad
de servicio en la cevicheria” (p.4). Método de tipo descriptivo-exploratorio, método
inductivo-deductivo y con dos muestras de estudio, a los que aplicé entrevistas (4)
y encuestas (278). Concluye que la calidad e innovacion de platos y el ambiente
donde se brinda el servicio son los principales motivos que generan la fidelizacién
de un cliente, mientras que los aspectos mas valorados fue la variedad de platos,
la atencion rapida, la limpieza del establecimiento y empleados uniformados con

una clara identificacion.

Pinheiro (2015), tuvo como finalidad determinar la relacion de la calidad de
servicio con la satisfaccion y fidelizacion de clientes. La metodologia empleo la
revision de literatura y cuestionarios para recolectar datos. Teniendo como
conclusién que la calidad de servicio viene siendo uno de los principales parametros
de satisfaccion de clientes que podra ser el conductor para que la empresa logre la

fidelizaciéon de los clientes.

Dos Santos y Scholz (2017), tuvieron como objetivo estudiar la calidad de
servicio, satisfaccion y fidelidad del cliente en relacién al consumo de servicios. La
investigacién fue de tipo descriptivo, cuantitativo y aplico el cuestionario. Los
autores concluyen que, la mejora de los procesos de satisfaccion y fidelidad se
logra implantando una nueva estrategia con procedimientos internos eficientes para

la organizacion.

Oliveira et al. (2020), determino cémo la calidad del servicio influye en la
satisfaccion de clientes de los restaurantes. El enfoque fue cuantitativo, la poblacion
fue conformada por el sector de restaurantes y emple6 como técnica, el
cuestionario. Y segun los resultados del estudio, los consumidores confirman que

la calidad del servicio afecta la lealtad hacia el restaurante.



Oliveira (2020), realiz6 un estudio acerca de la fidelizacion de los
consumidores en el sector hotelero de Anapolis y del marketing. La investigacion
fue de tipo descriptivo y la poblacién fue conformada por 29 hospedajes. El autor
concluye que existen actividades indispensables para la satisfaccion del cliente,
asimismo la actividad del marketing cumple esta funcion hacia los consumidores

identificando el comportamiento de estos hacia sus productos o servicios.

Rivadeneira (2019) propuso “un plan de mejora del servicio al cliente para
incrementar la fidelizacion de los consumidores de chifa” (p. 5). El método del
estudio fue deductivo e inductivo, descriptivo, correlacional y explicativo. La
muestra fue de 2 trabajadores a quienes se les aplico entrevistas y 50 clientes, a
guienes se realizaron encuestas. El investigador concluye, que el chifa restaurante
tiene una reputacion positiva y se destaca por la sazdén oriental-peruana, la
decoracion de los platillos y el espacio donde ofrecen el servicio. Asimismo,
propuso como plan de mejora una matriz 5W2H, la cual se centr6 en tres
estrategias: programar recompensas, promocionar y apoyar a los clientes y buscar

una excelencia por encima de los demas.

En el contexto nacional, se tiene el estudio de Hernandez (2017), que fue
realizado para “determinar la relacion entre los factores de la satisfaccion del cliente
y el nivel de fidelizacién en restaurantes familiares” (p.21). Metodologia de tipo
transversal, descriptivo, correlacional y mixto. La cantidad de muestra fue de 383
clientes de los locales de San Miguel, Jesus Maria y San lIsidro. El instrumento
empleado es el cuestionario. Concluyendo que la fidelizacion de los clientes se
logra a través del vinculo de confianza con los empleados y por un ambiente que
los haga sentir en su zona de confort, por otro lado, es muy importante la relacién
empleado-cliente, pues a través de esta se solucionan problemas y se genera

empatia, factores necesarios para la fidelizacion del consumidos con la entidad.

También se tiene el estudio elaborado por Cornejo (2019), quien busco
“‘determinar la relacion que existe entre la fidelizacion de clientes y la calidad de
servicio en el restaurante turistico” (p.10). Estudio cuantitativo, basico, descriptivo,
correlacional y no experimental- transaccional. La muestra de 384 personas a los

cuales se les aplicé dos instrumentos, el Service Performance (SERVPERF) y la



“‘Escala de intenciones de comportamiento para Fidelizacion”. Confirma la
existencia de la afinidad entre calidad de servicio y la fidelidad, asimismo sus
resultados indicaron que un ambiente agradable, con buena atmoésfera y
visualmente atractivo son factores motivacionales para que un cliente se fidelice,
dentro de ello también se considera los menores retrasos y eficacia al ofrecerse un

servicio, donde los clientes toman decisiones en relaciéon a como fueron tratados.

Casas (2019) procurd “identificar la relacion entre calidad de servicio y
fidelizacion de los clientes del restaurante” (p.41). Estudio de enfoque cuantitativo,
tipo aplicada, nivel descriptivo-correlacional y disefio no experimental-transversal.
La poblacién fueron los clientes del restaurante Teo’s Chicken, la muestra se
consiguio por medio del proceso probabilistico, siendo un total de 384 personas, la
técnica e instrumento empleados fueron la encuesta y el cuestionario. El
investigador concluye que la afinidad entre la calidad de servicio y fidelidad es

veridica, mientras mayor sea la calidad mayor es la fidelizacién.

Los antecedentes presentados anteriormente, hacen referencia a dos

variables que a continuacion se describen y detallan.

Para Borel y Sivanto (2008) citado por Novillo et al. (2017), la calidad de
servicio significa satisfacer los requerimientos de cualquier tipo de los
consumidores, a través del constante mejoramiento de procesos que se traduzcan
en caracteristicas esenciales. Por otro lado, para Cuatrecasas y Gonzales (2017),
la calidad es un grupo de caracteristicas inherentes a un servicio o producto fisico,

que busca satisfacer la necesidad de aquellos que lo consumen.

A su vez, Aldana y Vargas (2014) indica que calidad es la busqueda continua
del servicio, el producto y la perfeccion humana. Es por ello que se requiere
participar, ser responsables, tener sentido de percepcién y el espiritu del servicio.

En relacion a las definiciones, se tiene diversos enfoques, aunque estos
tienen un punto de convergencia, la satisfaccion del cliente, y esta se consigue a
partir del ajuste que se efectla a los procesos del servicio de manera que estos

cumplen con los requerimientos solicitados y del constante perfeccionamiento.



En este sentido, es necesario comprender lo importante que es la calidad
dentro de las areas de la empresa, pues a medida que los clientes comienzan a
requerir productos con mayor calidad, mas arduo es el trabajo de las empresas por
lograr productos con mas y mas calidad, dado que los clientes van con aquella que

les proporciona calidad y satisface sus necesidades (Novillo et al., 2017).

Es por ello que las empresas, tratan de minimizar las fallas o problemas que
surgen en los procesos de produccién y comercializacion, evitando incrementar sus
costos. Estas acciones influyen en el modo de apreciacion de los productos por

parte de los clientes, aumentando el prestigio de estos.

Por otro lado, Novillo et al. (2017), indica que una calidad del servicio esta
centrada en satisfacer las expectativas de sus consumidores y depende de como
una empresa mejora su calidad de atencion hacia sus consumidores. Debido a que
el servicio es primordial en un proceso de venta y no pasa desapercibido para los

clientes, asimismo genera valor para la empresa.

En otro orden de ideas, la calidad de servicio se divide en modelos, segun
Vargas y Aldana (2014), se tiene cinco modelos importantes, que a continuacion se

refieren:

El primer modelo fue elaborado por Gronroos, quien considera la calidad de
servicio como una integracion de calidad técnica, calidad funcional e imagen
corporativa, dimensiones que son considerados por los clientes como atributos. El
modelo asocia la gestion y el marketing para dar a conocer la calidad de servicio.
El autor considera que existe calidad total cuando el cliente experimenta un servicio

gue satisface sus necesidades.

El segundo modelo, es conocido como el de tres componentes, efectuado
por Rust y Oliver (1994) en base al modelo de Gronroos, pero considerando las
caracteristicas del servicio, la forma de hacer llegar al cliente un servicio y el

espacio donde el servicio se ofrece.

El tercer modelo, fue disefiado por Eiglier y Langeard y denominado como

SERVUCCION, el proposito del modelo es organizar sistematicamente los



elementos que componen el servicio, tangibles y humanos. El sistema que ellos
disefiaron se centra en cuatro elementos, el cliente por ser receptor del servicio, el
soporte fisico como medio para estar en contacto con el cliente, los trabajadores

por el contacto directo que tienen con los clientes y el servicio como resultado final.

El cuarto modelo, es el SERVQUAL (Service Quality), modelo efectuado por
Zeithaml, Berry y Parasuraman, con la finalidad de evaluar la excelencia de un
servicio otorgado como producto del andlisis entre diferentes expectativas y
percepciones de un servicio recibido por los clientes. Las brechas se determinan a
través de un diagndstico de la percepcion que tienen los clientes de la apariencia
del personal, del establecimiento, del equipo, del servicio brindado en tiempo y
forma, con la debida empatia y cortesia. Dentro de ello también se considera la
seguridad que se brinda al cliente, asi como la atencién y el cuidado (Vargas y
Aldana, 2014).

Y por ultimo el modelo SERVPERF, el cual sera tomado en cuenta como
parte fundamental del estudio pues permitira medir la calidad de servicio ofrecida

por la pizzeria Tumi.

Este modelo fue creado por Cronin y Taylor en 1992, con el propdésito de
medir la percepcion del cliente, constituido por 22 elementos divididos en 5 factores:
Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta y Seguridad y empatia. Los cuales

a su vez son considerados como dimensiones para el presente estudio.

En este sentido, Ramos et al. (2020) indica que el SERVPERF ayuda a medir
los niveles de calidad de una empresa hacia sus consumidores, donde la valoracion

se realizé con base en el servicio que reciben los clientes.

Por lo tanto, se describen los siguientes aspectos: Fiabilidad, para Torres y
Vasquez (2015), es la capacidad de realizar cuidadosa y fiablemente el servicio,
conlleva la organizacion de los recursos de tal manera que el servicio se preste sin
fallos o contratiempos, asimismo, se encuentra relacionado con un servicio seguro,

exacto y constante.

Con respecto a la capacidad de respuesta, esta accion esta orientada hacia



la rapidez, de forma que se entregue un servicio puntual y oportuno, para que este
sea ofrecido cuando el cliente lo demande; en sintesis, es la disposicion de la

empresa para atender rapidamente (Torres y Vasquez, 2015).

Mientras que la empatia, es el grado de interés y comprension que se ofrece
a los usuarios, también es conocido como el acto de empatizar con el consumidor,

para determinar el sentir y necesidades de este (Torres y Vasquez, 2015).

Por otro lado, los elementos tangibles, son los equipos o instalacion fisicos
gue forman parte del ambiente. Representan la parte visible y su apariencia define

la prestacion del servicio. (Gonzales, 2017)

Y la seguridad, es considerada por Torres y Vasquez (2015), como la
capacidad de conocimiento y atencion que demuestran los empleados, de manera

gue el cliente se sienta tranquilo y en confianza con la empresa.

En cuanto a la segunda variable, Vieites (2012), define fidelizar a un cliente
como “una accién dirigida a conseguir que los clientes mantengan relaciones
estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo” (p.21). En este sentido,
el proposito de la empresa es generarle al consumidor una sensacion comoda y

positiva que lo impulse a seguir comprando en la empresa.

En el mismo contexto, Alcaide (2015), define la fidelizacion como “un
conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto
0 servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (p. 18). En cambio,
Kotler y Armstrong (2017), consideran la fidelizacibn como una sucesion de
creacion y constante relacion con los consumidores a través de la generacion de

valor y satisfaccion de sus necesidades.
Como parte de la fidelizacion, se tienen las siguientes dimensiones:

Lealtad comportamental, para Diaz (2000) citado por Fernandez y Rodriguez
(2019), la lealtad comportamental tiene que ver con los comportamientos de cada
uno de los clientes y sus gustos. La lealtad del consumidor se ha constituido como
una de las principales areas de interés tanto para académicos como empresarios

en las ultimas décadas.



Mientras que la lealtad actitudinal, para Fernandez y Rodriguez (2019), es el
compromiso que influye en las emociones del consumidor a favor de un producto o

marca correspondiente, generando un compromiso con la empresa.

La lealtad cognitiva, segun Fernandez y Rodriguez (2019), es enfatizada
cuando el cliente requiere de una decisidbn de compra, para lo cual considera o
evalla diferentes marcas. Y es lealtad cuando él considera a la marca como la

primera y decide ir constantemente ahi.

En cuanto a la definicién de términos se tiene: Los incentivos segun Roldan
(2016) inducen a un determinado comportamiento. Y supone que el sujeto al que

se le aplica actuara de acuerdo a los costes y beneficios.

El servicio, son todas las actividades que ejecuta una empresa para lograr
satisfacer las necesidades de sus clientes (Méndez, 2019).

Schuler (2020) define el publico como un recorte demogréfico,
socioecondmico y comportamiento que tendran los futuros clientes hacia los
productos o servicios de la empresa.

El cliente, es un individuo o empresa que compra los productos o servicios
proporcionados por una empresa (Quiroa, 2019).

La calidad de atencion al cliente, es uno de los factores principales para
afadir valor al cliente con empatia, buena comunicacion, comprension y una
eficiencia de atencion creando clientes leales, incrementando las ventas y una

mejora de imagen de la empresa (Lab, 2020).
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion es aplicativo, aplica conocimientos previos
relacionados a la calidad de fidelizacién y servicio, tomando en cuenta
teorias respectivas que ayuden a perfeccionar o complementar la

informacion obtenida en su contexto.

Asimismo, la investigacién es descriptiva-correlacional, pues se detallaran
las caracteristicas, aspectos o propiedades de las variables estudiadas, y a
partir de ello determina el grado de relacidbn que existente entre ambas
(Carrasco, 2019).

Por otro lado, la investigacion fue de disefio no experimental; es decir, no se
manipularon intencionalmente las variables de estudio, tan solo se
analizaron y se estudiaron los hechos tal y como sucedieron en su momento,
Ademas, de disefio corte transversal, debido a que los datos se recolectaron
en un solo momento y no se necesitd de ningun grupo de control (Carrasco,
2019).

Variables y operacionalizacién

Variable 1:

Calidad de servicio: para Borel y Sivanto (2008) citado por Novillo et al.
(2017), la calidad de servicio es “la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de los clientes, a través de la mejora continua de los procesos
y sistemas, traduciendo estos requerimientos en caracteristicas medibles, a
un costo razonable” (p.21).

Variable 2:

Fidelizacion: Alcaide (2015), define la fidelizacién como “un conjunto de
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o

servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (p. 18).
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3.3.

3.4.

3.5.

Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

Para el presente estudio, la poblacion estuvo delimitada por 950 clientes que
asistieron a la Pizzeria Tumi de la ciudad de Juliaca, durante los meses de
enero a junio del 2021.

Muestra

Para determinar la muestra, el estudio utilizo un muestreo probabilistico

aleatorio simple; obteniendo asi, 142 clientes de la pizzeria Tumi (Anexo 5).
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas

Al ser un estudio de tipo aplicada, se utiliz6 como técnica la encuesta,
realizada en base a las variables y dimensiones estudiadas.

Instrumentos

El instrumento para el presente estudio, fue el cuestionario, que permitié la
elaboracion de preguntas relacionadas hacia las variables para medir su

comportamiento.

La estimacion de confiabilidad del instrumento, se realizd6 mediante el
“estadistico alfa de Cronbach”. Si este es mayor a 0.61, la confiabilidad es
alta; en cambio si esta en un rango de 0.81 a 1.00 la confiabilidad es muy
alta. La estadistica de fiabilidad, resulto un coeficiente de alfa de Cronbach
de 0.869 para 41 items, por tanto, la confiabilidad del instrumento es muy

alta (Anexo 5).
Procedimientos

La realizacion del trabajo, estuvo compuesta por tres etapas, las cuales se

describen a continuacion:

Trabajo de gabinete o de escritorio: primera etapa del proceso de
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3.6.

3.7.

investigacion, durante el cual se formula la problemética y se plantean los
objetivos, por tanto, se recurre a investigaciones previas y teorias que
puedan sustentar el presente estudio y con base en ello se elabora el
instrumento.

Recoleccion de datos: durante esta etapa se aplica el instrumento,
previamente validado, a los participantes. Antes de aplicar el instrumento, se
solicitd la autorizacion a la pizzeria Tumi, seguido de la aprobacién se
recolectan los datos mediante cuestionarios en linea, apoyado en el Google
Forms. Los datos obtenidos se tabulan y se procesan a través de SPSS-26,
mediante el cual se obtienen las tablas correspondientes a las dimensiones
y variables.

Analizar los datos: luego de la obtencién de resultados se procede a analizar
los datos estadisticos relacionados a los objetivos especificos y general,

para posteriormente realizar la discusion, conclusiones y recomendaciones.

Método de analisis de datos

Para dar respuesta a los objetivos del presente estudio, se empled la
estadistica descriptiva y la estadistica inferencial.

Para reconocer las pruebas estadisticas, se realizo la prueba de normalidad
de Kolmogorov Smirnov, se obtuvo resultados menores a 5%, por lo que se
afirmé que los datos son no paramétricos (Anexo 5); en este sentido la
correlacion a utilizar es la de Spearman. Dénde: 0 - 0.25: Escasa o nula; 0.26
— 0.50: Débil; 0.51 — 0.75: entre moderado Yy fuerte; 0.76 — 1.00: entre fuerte

y perfecto.

Aspectos éticos

La investigacion considera aspectos de originalidad y confidencialidad. El
estudio fue realizado por autoria propia y considerando derechos de los
autores mencionados. Y cubre confidencialmente la identidad de los
participantes, debido a que la toma de datos se realizé de manera anénima.
Asimismo, se respeta a los lectores, dando fe de los datos presentados, los
cuales son reales y veridicos, por tanto, la informacién aqui presentada

puede ser empleada o considerada en futuros estudios.
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V. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo de la variable calidad de servicio

Tabla 1
Analisis descriptivo de la calidad de servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 9 6,3 6,3 6,3
Bajo 17 12,0 12,0 18,3
Vélido Regular 75 52,8 52,8 71,1
Alto 30 21,1 21,1 92,3
Muy alto 11 7,7 7.7 100,0
Total 142 100,0 100,0

CALIDAD DE SERVICIO

60

Porcentaje

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
CALIDAD DE SERVICIO

Figura 1. Calidad de servicio

La tabla 1 y figura 1 muestran que el 52,82% de los clientes encuestados
consideran que la calidad del servicio es regular en la pizzeria Tumi, seguido del
21,13% que manifiesta una la calidad de servicio alta; asimismo, el 11,97% alega
gue la calidad era baja y, menores porcentajes consideran la calidad muy alta
(7,75%) y muy baja (6,34%). En ese sentido, la mayoria de clientes cataloga como

regular la calidad de servicio de la pizzeria Tumi.
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Tabla 2

Andlisis descriptivo de la fiabilidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Muy bajo 13 9,2 9,2 9,2
Bajo 15 10,6 10,6 19,7
. Regular 98 69,0 69,0 88,7
valido pito 8 5,6 5,6 94,4
Muy alto 8 5,6 5,6 100,0
Total 142 100,0 100,0
Fiabilidad

Porcentaje

Muy bajo

Bajo

Regular

Fiabilidad

Alto

Muy alto

Figura 2. Fiabilidad

En la tabla 2, se evidencia que el 69,01% de los clientes consideran la fiabilidad de

la pizzeria Tumi como regular, mientras que el 10,56% menciona que la fiabilidad

es baja, seguido del 9,15% que manifiestan que esta es muy baja. Por otra parte,

solo el 5,63% de encuestados opina que la fiabilidad es alta. Por lo tanto, la mayoria

de clientes alega que, en la pizzeria Tumi, la fiabilidad es regular, considerando la

puntualidad de entrega del servicio y la entrega del servicio prometido.
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Tabla 3

Andlisis descriptivo de la capacidad de respuesta

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 2 1,4 1,4 1,4
Bajo 7 4,9 4,9 6,3
£ 13 Regular 103 72,5 72,5 78,9
valido "0 25 17,6 17,6 96,5
Muy alto 5 3,5 3,5 100,0
Total 142 100,0 100,0

Capacidad de respuesta

80

60

40

Porcentaje

20

*
0 1,41

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Capacidad de respuesta

Figura 3. Capacidad de respuesta

La anterior figura, expone que el 72,54% de los clientes de la pizzeria Tumi
considera que la capacidad de respuesta de esta es regular, en tanto que el 17,61%
manifiesta que la capacidad de respuesta es alta, seguido del 4,93% que opina que
esta es baja y un menor porcentaje que la considera muy alta (3,52%). Ello implica
gue la gran parte de los clientes percibe la capacidad de respuesta de la pizzeria
Tumi como regular, teniendo en cuenta la disposicién del personal para atender a

los clientes.
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Tabla 4

Andlisis descriptivo de la empatia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Muy bajo 6 4,2 4,2 4,2
Bajo 13 9,2 9,2 13,4
. Regular 18 12,7 12,7 26,1
valido Ao 80 56,3 56,3 82,4
Muy alto 25 17,6 17,6 100,0
Total 142 100,0 100,0
Empatia

Porcentaje

Muy bajo Baijo

Regular

Empatia

Alto

Muy alto

Figura 4. Empatia

En la tabla 4, se muestra que el 56,34% de clientes de la pizzeria Tumi cataloga su

nivel de empatia como alto, seguido del 17,61% que lo consideran muy alto, por

otra parte, el 12,68% menciona que este es regular, en tanto que el 9,15% vy 4,23%

lo caracterizan como bajo y muy bajo, respectivamente. Por lo tanto, se entiende

gue una mayor parte de los clientes percibe un alto nivel de empatia en la empresa,

entendiendo esta como la habilidad en la entrega del servicio.
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Tabla 5

Andlisis descriptivo de los elementos tangibles

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Bajo 12 8,5 8,5 8,5
Regular 120 84,5 84,5 93,0
Valido Alto 4 2,8 2,8 95,8
Muy alto 6 4,2 4,2 100,0
Total 142 100,0 100,0

Elementos tangibles

100

Porcentaje

Bajo Regular Alto Muy alto

Elementos tangibles

Figura 5. Elementos tangibles

La figura 5 da a conocer que el 84,51% de los clientes encuestados manifiestan
gue el nivel de elementos tangibles de la pizzeria Tumi es regular, seguido del
8,45% que lo consideran bajo, en tanto que, el 2,82% y el 4,23% opinan que este
es alto y muy alto, respectivamente. Esto significa que la mayoria de los clientes
percibe un nivel regular de los elementos tangibles de la empresa, considerando
las condiciones de las instalaciones y equipamiento.
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Tabla 6

Analisis descriptivo de la seguridad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Muy bajo 21 14,8 14,8 14,8

Bajo 64 45,1 45,1 59,9

valido Regular 35 24,6 24,6 84,5

Alto 19 13,4 13,4 97,9

Muy alto 3 2,1 2,1 100,0

Total 142 100,0 100,0
Seguridad

50

Porcentaje

Muy bajo Bajo

Regular Alto Muy alto

Seguridad

Figura 6. Seguridad

La anterior figura evidencia que el 45,07% de clientes de la pizzeria Tumi percibe
un bajo nivel de la seguridad, seguido del 24,65% que lo considera regular y un 14,
79% que menciona que este es muy bajo; por otro lado, el 13,38% vy el 2,11%
manifiestan que el nivel de seguridad es alto y muy alto, respectivamente. Esto da
a entender que el mayor porcentaje de clientes cataloga la seguridad de la empresa
como baja, teniendo en cuenta la capacidad del personal para resolver dudas y

consultas.
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4.2. Andlisis descriptivo fidelizacién

Tabla 7
Andlisis descriptivo de la fidelizacion
Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Muy bajo 4,2 4,2 4,2
Bajo 9,2 9,2 13,4
Vélido Regular 68,3 68,3 81,7
Alto 10,6 10,6 92,3
Muy alto 7,7 7,7 100,0
Total 100,0 100,0
FIDELIZACION

Porcentaje

Muy bajo

Regular

FIDELIZACION

Alto

Muy alto

Figura 7. Fidelizacion

La tabla 7 expone que el 68,31% de los clientes de la pizzeria se encuentran

regularmente fidelizados a la empresa, seguido del 10,56% que tiene una

fidelizacion alta y el 9,15% que manifiesta una baja fidelizacion. Esto implica que la

mayoria de clientes tiene una fidelizacion regular con la empresa Tumi.
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Tabla 8

Analisis descriptivo de las manifestaciones de lealtad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
Bajo 11 7,7 7,7 7,7
Regular 56 39,4 39,4 47,2
Valido Alto 49 34,5 34,5 81,7
Muy alto 26 18,3 18,3 100,0
Total 142 100,0 100,0

Manifestaciones de lealtad

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Manifestaciones de lealtad

Muy alto

Figura 8. Manifestaciones de lealtad

En la figura 8 se muestra que el 39,44% de los clientes de la pizzeria Tumi tienen

manifestaciones de lealtad regulares, seguido del 34,51% que expresan un alto

nivel de manifestaciones de lealtad, en tanto que el 18,31% y el 7,75% alega un

nivel muy alto y bajo, respectivamente. Por lo tanto, es de entender que la mayoria

de los clientes tienen un elevado nivel de manifestaciones de lealtad, tomando en

cuenta las recomendaciones boca oido que realizan y las intenciones de volver a

comprar en la empresa.
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Tabla 9

Andlisis descriptivo de fidelidad actitudinal

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 6 4,2 4,2 4,2
Bajo 13 9,2 9,2 13,4
. Regular 110 77,5 77,5 90,8
valido Ao 8 5,6 5,6 96,5
Muy alto 5 3,5 3,5 100,0
Total 142 100,0 100,0

Fidelidad actitudinal

Porcentaje

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Fidelidad actitudinal

Figura 9. Fidelidad actitudinal

La tabla 9 expone que el 77,46% de los clientes de la pizzeria Tumi tienen una
fidelidad actitudinal regular, seguido del 9,15% que manifiesta un nivel bajo y un
5,63% que tiene una fidelidad actitudinal alta, en tanto que el 4,23% y el 3,52%
evidencian un nivel muy bajo y muy alto, respectivamente. En ese entender, la
mayoria de clientes tiene un nivel regular de fidelizacién actitudinal, evaluando sus

experiencia y relaciones con la empresa.
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Tabla 10

Andlisis descriptivo de la propension a ser leal

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 14 9,9 9,9 9,9
Bajo 99 69,7 69,7 79,6
valido Regular 6 4,2 4,2 83,8
Alto 12 8,5 8,5 92,3
Muy alto 11 7,7 7,7 100,0
Total 142 100,0 100,0

Propension a ser leal

Porcentaje

Muy bajo Baijo Regular Alto Muy alto

Propension a ser leal

Figura 10. Propension a ser leal

En la figura anterior, se muestra que el 69,72% de los clientes de la pizzeria Tumi
tienen una baja propension a ser leales, en tanto que el 9,86% tienen un nivel muy
bajo, por otra parte, el 8,45%, 7,75% y 4,23% manifestaron un nivel alto, muy alto
y regular, respectivamente. Ello significa que la mayor parte de clientes tiene una
propension baja a ser leal, considerando sus preferencias estables y cambio de

preferencias.
4.3. Pruebade hipotesis

Respecto al objetivo especifico (a) Determinar la relacion entre la fiabilidad y la

fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.
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Tabla 11

Relacion entre fiabilidad y fidelizacion

Correlaciones

Fidelizacion
Rho de Fiabilidad Coeficiente de ,843"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 142

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

La tabla 11 expone la presencia de una relacion positiva alta entre la fiabilidad y
fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi de Juliaca, 2021, con un coeficiente Rho
de Spearman de 0.843, es decir, a mayor fiabilidad se tiene una mayor fidelizacion
de clientes en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca.

Para responder al objetivo especifico, se tiene la comprobacién estadistica de

hipotesis, donde:

e H1: La fiabilidad tiene relacion directa con la fidelizacion del cliente, en la

pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

e HO: La fiabilidad no tiene relacion directa con la fidelizacion del cliente, en la
pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Considerando que la relacidén positiva alta expuesta anteriormente presenta una
significancia bilateral de 0.00, el estudio rechaza la hipotesis nula para aceptar la
hipotesis alterna. Por ende, se acepta que la fiabilidad tiene relacion directa con la

fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Respecto al objetivo especifico (b) Determinar la relacion entre los elementos
tangibles y la fidelizacién del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca
2021.
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Tabla 12

Relacion entre elementos tangibles y fidelizacion

Correlaciones

Elementos tangibles

Rho de Spearman Fidelizacion Coeficiente de correlacion 749"
Sig. (bilateral) ,000
N 142

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

De acuerdo al resultado de coeficiente de Spearman, existe correlacion positiva alta
(Rho=0.749) entre la dimension elementos intangibles y la variable fidelizacién del
cliente, es decir, a mayor cuidado en los elementos tangibles, se tiene una mayor

fidelizacion de clientes en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca.

e HI1: Los elementos tangibles tienen relacion directa con la fidelizacién del

cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

e HO: Los elementos tangibles no tienen relacion directa con la fidelizacién del
cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Al presentarse una significancia bilateral de 0.00, se rechaza la hipoétesis nula y se
aceptar la hipétesis alterna, entonces se concluye gue los elementos tangibles
tienen relacion directa con la fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado
de Juliaca 2021.

Respecto al objetivo especifico (c) Determinar la relacién entre la seguridad y la

fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Tabla 13

Relacion entre seguridad y fidelizacion

Correlaciones

Seguridad
Rho de Spearman Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,845™
Sig. (bilateral) ,000
N 142

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

De acuerdo a la anterior tabla, se evidencia un coeficiente Rho de Spearman de
0.845, el cual implica una relacion positiva alta entre la seguridad y la fidelizacion

de clientes en la pizzeria Tumi, 2021, es decir, a mayor seguridad, se tiene una
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mayor fidelizacion de clientes en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca.

Para responder al objetivo especifico, se tiene la comprobacidén estadistica de
hipétesis, donde:

e H1: La seguridad tiene relacion directa con la fidelizacion del cliente, en la
pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

e HO: La seguridad no tiene relacion directa con la fidelizacion del cliente, en

la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Al presentarse una significancia bilateral de p=0.00; ademas de un coeficiente de
Spearman de Rho=0.845, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la seguridad
tiene relacion directa con la fidelizacidn del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado
de Juliaca 2021.

Respecto al objetivo especifico (d) Determinar la relacion entre la empatia y la

fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Tabla 14

Relacion entre empatia y fidelizacion

Correlaciones

Empatia
Rho de Spearman Fidelizacion  Coeficiente de correlacion ,896™
Sig. (bilateral) ,000

N 142

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

De acuerdo al resultado de coeficiente de Spearman, se demuestra la existencia
de una correlacion positiva alta (Rho=0.896) respecto a la dimensién empatia y la
variable fidelizacion del cliente, y su interpretacién corresponde, a mayor empatia
se tiene una mayor fidelizacion de clientes en la pizzeria Tumi del cercado de

Juliaca.

Para responder al objetivo especifico, se tiene la comprobacién estadistica de

hipétesis, donde:

e H1: La empatia tiene relacion directa con la fidelizacién del cliente, en la

pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.
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e HO: La empatia no tiene relacion directa con la fidelizacidén del cliente, en la

pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Con una significancia bilateral de 0.00, se rechaza la hipétesis nula para aceptar la
hipbtesis alterna, es decir, se acepta que la empatia tiene relacion directa con la

fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Respecto al objetivo especifico (e) Determinar la relacién entre la capacidad de
respuesta y la fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca
2021.

Tabla 15

Relacion entre capacidad de respuesta y fidelizacién

Correlaciones

Capacidad de

respuesta

Rho de Fidelizacién Coeficiente de ,866"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 142

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

De acuerdo al resultado de coeficiente de Spearman, se demuestra la existencia
de una correlacion positiva alta (Rho=0.866) respecto a la dimensién capacidad de
respuesta y la variable fidelizacion del cliente, esto se interpreta, a mayor capacidad
de respuesta se tiene una mayor fidelizacion de clientes en la pizzeria Tumi del

cercado de Juliaca.

Para responder al objetivo especifico, se tiene la comprobacion estadistica de
hipétesis, donde:

e H1: La capacidad de respuesta tiene relacion directa con la fidelizacion del

cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

e HO: La capacidad de respuesta no tiene relacion directa con la fidelizacion

del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Con una significancia bilateral de 0.00, se permite dar rechazo a la hipotesis nula

para aceptar la hipétesis alterna. Es decir, se acepta que la capacidad de respuesta
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tiene relacion directa con la fidelizacién del cliente, en la pizzeria Tumi del cercado
de Juliaca 2021.

Respecto al objetivo general, determinar la relacion entre la calidad de servicio y

la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Tabla 16

Relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion

Correlaciones

Fidelizacion
Rho de Spearman Calidad de servicio Coeficiente de ,852"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 142

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

En la tabla anterior, se observa que el coeficiente de Rho de Spearman 0.852
demuestra la existencia de una correlacion positiva alta entre la variable calidad de
servicio y la variable fidelizacion del cliente, esto significa que, a mayor calidad de
servicio, se tiene una mayor fidelizacion de clientes en la pizzeria Tumi del cercado
de Juliaca.

En cuanto a la contrataciébn de hipétesis, se tiene la siguiente comprobacién

estadistica de hipotesis:

e H1: Lacalidad de servicio tiene relacion directa con la fidelizacion del cliente,

en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

e HO: La calidad de servicio no tiene relacion directa con la fidelizaciéon del

cliente, en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Con una significancia bilateral de 0.00, se da rechazo a la hipotesis nula para
aceptar la hipotesis alterna. Entonces, se acepta la hipotesis de que la calidad de
servicio tiene relacion directa con la fidelizacion del cliente, en la pizzeria Tumi del

cercado de Juliaca 2021.
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V. DISCUSION

El estudio planteé como objetivo general determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.
En este sentido, Borel y Sivanto (2008) citado por Novillo et al. (2017), indican que
la calidad de servicio significa satisfacer los requerimientos, expectativas y
necesidades de los clientes, a través del constante mejoramiento de procesos que
se traduzcan en caracteristicas esenciales y que permitan fidelizar a los clientes.
Es asi, que en la investigacion se encontr6 la existencia de relacién positiva, alta
(Rho=0.852) y de gran significancia (0.000) respecto a la calidad de servicio y
fidelizacion del cliente, esto considera, a mayor calidad de servicio se observa una
mayor fidelizacidon en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca, esto coincide con los
resultados de Cornejo (2019) que expuso la existencia de una relacion positiva
moderada entre calidad de servicio y fidelizacion en el restaurante turistico La
Tullpa de Huancayo, con un x2 de Pearson de 55.513 y un valor gamma de 0.676,
esto se deberia a que el modelo para la evaluacién de la calidad de un servicio
empleado fue el mismo que el de la presente investigaciéon, ademas, el rubro de la
empresa coincide, ambos son negocios de comida y el comportamiento de los

clientes se puede considerar similar.

En cuanto al primer objetivo especifico, se planteé determinar la relacion entre la
fiabilidad y la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021.
Fiabilidad, para Torres y Vasquez (2015), es la capacidad de realizar cuidadosa y
fiablemente el servicio, conlleva la organizacién de los recursos de tal manera que
el servicio se preste sin fallos o contratiempos, asimismo, se encuentra relacionado
con el ofrecimiento de un servicio seguro, exacto y constante. En la investigacion
se encontrd una relacion significativa (0.000), positiva y alta (Rho= 0.843) respecto
a la fiabilidad y la fidelizacion de consumidores, lo cual significa que, ante una
mayor fiabilidad, tiene una mayor fidelizacién de clientes en la pizzeria Tumi del
cercado de Juliaca. Los resultados de Hernandez (2017) coinciden con los
resultados que se obtuvieron en el actual estudio, menciona que un 58,59% de
clientes consideran que la fiabilidad es muy relevante para la fidelizacién; de la
misma manera, Casas (2019) concluye lo siguiente: mientras mayor sea la fiabilidad

de la entidad también sera mayor la fidelizacion de los consumidores en el
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restaurante Teo’s Chicken (Rho= 0.502). Esto se explicaria con la similitud del perfil
de clientes que asisten a estas empresas, asimismo, la teoria avala la relacion entre

fiabilidad y fidelizacion.

Se establecié como segundo objetivo especifico determinar la relacion entre los
elementos tangibles y la fidelizacion de los consumidores en la pizzeria Tumi del
cercado de Juliaca 2021. En este sentido, los elementos tangibles son los equipos
o0 instalacion fisicos que forman parte del ambiente. Representan la parte visible y
su apariencia define la prestacion del servicio (Gonzales, 2017). La investigacion
muestra que, entre los elementos tangibles y la fidelizacion del cliente en la pizzeria
Tumi del cercado de Juliaca, existe una relacion positiva alta (Rho= 0.749) y
significativa, lo cual se interpreta, a mayor cuidado de los elementos tangibles,
mayor fidelizacion de los clientes. Esto coincide con los resultados obtenidos de
Solérzano (2019) quien encontré que, entre los factores mas relevantes que afectan
la fidelizacion de un cliente, se encuentra el ambiente donde se brinda el servicio,
asimismo, Cornejo (2019) concluye la existencia de una relacion positiva respecto
a los elementos que son tangibles y a la fidelizacion de los consumidores en el
restaurante turistico “La Tullpa”, con un x2 de Pearson de 35.464 y un valor gamma
de 0.476, estas coincidencias se deberian, principalmente, a que todas estas
investigaciones se centran en negocios de comida, en los cuales el ambiente y
elementos tangibles son de suma importancia pues forman parte de la primera
impresion que permite incluso agrupar la salubridad e higiene del lugar, asi como

la confortabilidad de esta.

Se planteb como tercer objetivo especifico determinar la relacién entre la seguridad
y la fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021. Torres
y Vasquez (2015) consideran que la seguridad se refiere la capacidad de
conocimiento y atencion que demuestran los empleados, de manera que el cliente
se sienta tranquilo y en confianza con la empresa. Los resultados de la
investigacion exponen la existencia de la relacion positiva, alta (Rho= 0.845) y
significativa entre la seguridad y fidelizacion de clientes, lo cual se entiende, a
mayor seguridad, mayor fidelizacién del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de
Juliaca. Ello concuerda con los resultados de Cornejo (2019) que concluye la

existencia de una relacion positiva respecto a la seguridad y fidelizacion del cliente
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en el restaurante turistico La Tullpa, con un x2 de Pearson de 36.680 y un valor
gamma de 0.573, esto se deberia a que la metodologia empleada en ambas
investigaciones son similares y se involucran las mismas dimensiones, asi también,
segun la teoria, cuando el cliente tiene certeza de la seguridad en la empresas, de
sus datos, pertenencias y actitudes del personal, mayor es su muestra de

fidelizacion hacia la institucion.

El cuarto objetivo especifico fue determinar la relacion entre empatia y la
fidelizacion del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021. Segun
Torres y Vasquez (2015), es el grado de interés y empatia que se ofrece a los
usuarios, es el acto de comprender la situacion del consumidor, para determinar
sus emociones y necesidades. Los resultados de la investigacion exponen una
relacion positiva, alta (Rho= 0.896) y significativa entre la empatia y fidelizacién de
clientes, lo cual se entiende, a mayor empatia, mayor fidelizacion de clientes en la
pizzeria Tumi del cercado de Juliaca. Casas (2019) coincide con los resultados
obtenidos, ya que menciona que la relacion existente entre estas variables es
positiva considerable en el restaurante Teo’s Chiken (Rho= 0.502), de igual
manera, Cornejo (2019) concluye que la evidencia empirica existente ha
demostrado que la empatia y la fidelizacion del consumidor se relacionan
positivamente en el restaurante turistico La Tullpa, con un x2 de Pearson de 23.550
y un valor gamma de 0.273, esto debido a que la metodologia empleada en ambas
investigaciones son similares y se involucran las mismas dimensiones, ademas, al
tratarse de dos empresas de comida, el comportamiento de los clientes se entiende

como similar.

Se plante6 como quinto objetivo especifico determinar la relacién entre la
capacidad de respuesta y la fidelizacién del cliente en la pizzeria Tumi del cercado
de Juliaca 2021. Para Torres & Vasquez (2015), esta accién esta orientada hacia
la rapidez, de forma que se entregue un servicio puntual y oportuno, para que este
sea ofrecido cuando el cliente lo demande, en sintesis, es la disposicion de la
empresa por atender rapidamente. La investigacion muestra que, entre la
capacidad de respuesta y la fidelizacién del cliente en la pizzeria Tumi del cercado
de Juliaca, existe una relacién positiva alta (Rho= 0.866) y significativa, lo cual se

interpreta, a mayor capacidad de respuesta, mayor fidelizacion de los clientes.
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Casas (2019) también concluye que, a mejor capacidad de respuesta por parte de
la entidad, mayor va a ser la fidelizacion del consumidor (Rho=0.729). Esta
coincidencia se puede explicar ya que, en ambas investigaciones, se empled la
misma metodologia y dimensiones de calidad de servicio, asimismo, al tratarse de

empresas del mismo rubro, el comportamiento de los clientes suele ser similar.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: La calidad de servicio posee una relacion directa y alta
respecto a la fidelizacion del consumidor en la pizzeria Tumi del cercado de
Juliaca 2021, considerando un Rho=0.852 y con un nivel de significancia
0.00. Es decir, a alta calidad de servicio, se concentrara alta fidelizacion de

los clientes de la empresa.

Segundo: La fiabilidad posee una relacién directa y alta respecto a la
fidelizacion del consumidor en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021,
considerando un Rho=0.843 y con un nivel de significancia 0.00. A alta

fiabilidad, se permite concentrar alta fidelizacion en la empresa.

Tercero: Los elementos tangibles poseen una relacion directa
respecto a la fidelizacion del consumidor en la pizzeria Tumi del cercado de
Juliaca 2021, considerando un Rho=0.749 y con un nivel de significancia
0.00. Un alto cuidado en los elementos tangibles, permite concentrar alta

fidelizacion en la empresa.

Cuarto: La seguridad posee una relacion directa respecto a la
fidelizacion del consumidor en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021,
considerando un Rho=0.845 y con un nivel de significancia 0.00. Es decir, a

alta seguridad, se concentra alta fidelizacién en la empresa.

Quinto: La empatia posee una relacion directa respecto a la
fidelizacion del consumidor en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021,
considerando un Rho=0.896 y con un nivel de significancia 0.00. Si se da

alta empatia, se presenciard alta fidelizacion en la empresa.

Sexto: La capacidad de respuesta posee una relacion directa respecto
a la fidelizacién del consumidor en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca
2021, considerando un Rho=0.866 y con un nivel de significancia 0.00. Es
decir, frente a alta capacidad de respuesta, se concentra alta fidelizacion en

la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primero: Para la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca, se recomienda
realizar evaluaciones sobre la calidad de servicio brindado (trimestrales o
semestrales a sus clientes), para que a partir de la informacion recolectada
se pueda determinar aspectos que necesiten mejoras. El objetivo final es
mantener fidelizados a sus clientes y atraer a nuevos, lo que se vera reflejado

en el incremento de ingresos y alta rentabilidad.

Segundo: Para la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca, se recomienda
capacitar al personal de todas las areas de atencién al cliente; sobre el buen
trato, tiempo y personalizacion, para que los clientes sientan o conecten con
la empresa. Asimismo, manejar reuniones semanales con el personal, para

mejorar la atencion global del servicio.

Tercero: Para la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca, se recomienda
reestructurar sus instalaciones, tanto que resulten mas llamativas para los
clientes, respetando un espacio adecuado para la atencidon y comodidad del
cliente. También se recomienda comprar maquinas mas modernas, para

optimizar el proceso de produccion.

Cuarto: Para la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca, se recomienda
realizar capacitaciones periddicas sobre la salubridad y bioseguridad en las
instalaciones de la empresa, para que estos estén mas informados sobre las

nuevas normativas dispuestas por ministerio de salud, frente al covid-19.

Quinto: Para la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca, se recomienda
mayor sensibilizacion a los colaboradores en cuanto al buen servicio y trato

al cliente; ademas elegir al trabajador del mes, con beneficios econémicos.

Sexto: Para la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca, se recomienda
estandarizar el procedimiento de gestibn de quejas, sugerencias y
felicitaciones; con la finalidad de mejorar la calidad de atencién al cliente, asi
como incrementar la satisfaccion de los clientes, ademas implementar un
buzon de sugerencias online (sitio web), que permita obtener el feedback del

cliente.

34



REFERENCIAS

Alcaide, J. (2015). Fidelizacion de clientes. Madrid: ESIC.

Aldana, L., & Vargas, M. (2014). Calidad y Servicio Conceptos y Herramientas (3ra.
ed.). Bogota, Colombia: ECOE.

Ameer, 1. (2013). Satisfaction- A behavioral perspective on consumer: Review,
criticism and contribution. International Journal of Research Studies in
Management, 75-82.

Carrasco, S. (2019). Metodologia de la investigacion. Lima: San Marcos.

Casas, M. (2019). Calidad de servicio y fidelizacion de los clientes del restaurante
Teo’s Chicken, Ate 2019. [Tesis pregrado. Universidad César Vallejo, Lima,
Peru].
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43767/Casas
_MMR-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cornejo, L. (2019). Relacién entre calidad de servicio y fidelizacion de clientes del
Restaurante Turistico La Tullpa. [Tesis pregrado. Universidad Continental,
Huancayo, Perdl].
https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/5371/1/IV_FC
E_318 TE_Cornejo_Arancibia_2019.pdf

Cuatrecasas, L., & Gonzales, J. (2017). Gestion integral de la calidad. Barcelona:
Profit Editorial I. S.L.

Del Pino, J. (2018). Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en los principales
restaurantes del distrito de Juliaca provincia de San Roméan, 2018. [Tesis
posgrado.  Universidad Nacional del Altiplano, Puno, Perd].
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/9970/Jimy_Andy Del
_Pino_Romero.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Dos Santos, C., & Scholz, R. (2017). Estudio sobre la calidad, satisfacciéon y
fidelizacion de clientes en el sector de prestacion de servicios. SEFIC, 1.

Fernandez, G., & Rodriguez, L. (2019). Marketing relacional y su relacién con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Comercial Agricola El Progreso
S.R.L. Bellavista 2019. [Tesis pregrado. Universidad Peruana Union,
Tarapato]

Figueiredo, R. (2015). Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes: un estudio

35



empirico. Universidade coimbra, 1-59.

Gonzales, K. (2017). Factores sociales de decision de compra y calidad de servicio
percibida por los usuarios de la empresa Peltroche Gym & Fitness Cusco —
2017 . [tesis pregrado. Universidad Andina del Cusco, Cusco].

Hernandez, J. (2017). La satisfaccion del cliente y el nivel de fidelizacién en
restaurantes familiares de San Miguel, San Isidro y Jesus Maria. [Tesis
pregrado. Universidad San Ignacio de Loyola, Lima, Peru].

Huaman, M., & Soto, M. (2019). Lealtad de Marca. [Tesis pregrado. Universidad
Peruana Unién, Lima]

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (noviembre de 2019). Pera:
Estructura empresarial, 2018.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/
Lib1703/libro.pdf

Kotler, P., & Armstrong, G. (2017). Fundamentos del Marketing. México: Editorial
Person.

Lab, A. (1 de Agosto de 2020). Calidad de atencién al cliente. Andalucialab.org:
https://www.andalucialab.org/blog/calidad-en-la-atencion-al-cliente/

Méndez, D. (18 de Junio de 2019). Definicibn de servicio.
https://www.economiasimple.net/glosario/servicio

Novillo, E., Parra, E., Ramon, D., & Lopez, M. (2017). Gestion de la calidad: Un
enfoque practico. Guayaquil-Ecuador: CaAmara Ecuatoriana del Libro.

Oliveira, A. (2020). Marketing y fidelizacién de los clientes en un estudio de caso
en el sector hotelero de Anapolis. Unievangelica, 1-24.

Oliveira, D., Quevedo, F., Martos, F., Paes, J., & Dos Santos, S. (2020). La
influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de clientes de
restaurantes. Revista Facef , 1-5.

Pinheiro, A. (2015). La calidad de servicio en la satisfaccion de fidelizacion de
clientes. [Tesis pregrado. Universidad Lusiada de Vila Nova de famlaicao,
Brasil]

Quiroa, M. (1 de Noviembre de 2019). Cliente.
https://economipedia.com/definiciones/cliente.html

Ramos, E., Mogollon, F., Santur, L., & Cherre, 1. (2020). El modelo Servperf como

herramienta de evaluacion de la calidad de servicio en una empresa.

36



Universidad y Sociedad, 417-423.

Rivadeneira, J. (2019). Propuesta de un plan de mejora de servicio al cliente para
la fidelizacion de consumidores del chifa restaurant La Fama. [Tesis
pregrado. Instituto Superior Tecnoldgico Bolivariano, Guayaquil, Ecuador].
https://repositorio.itb.edu.ec/bitstream/123456789/1209/1/PROYECT0%?20
DE%20GRADO%20DE%20RIVADENEIRA%20AYON.pdf

Roldan, N. (27 de Octubre de 2016). Incentivo.
https://economipedia.com/definiciones/incentivo.html

Schuler, L. (25 de Mayo de 2020). Publico objetivo, cliente ideal y buyer persona:
¢cuales son las diferencias? https://www.rdstation.com/es/blog/publico-
objetivo-cliente-ideal-buyer-persona/

Solorzano, T. (2019). Calidad de servicio para la fidelizacion del cliente en la
cevicheria D' Hugo, Cantén Salinas, provincia de Santa Elena, afio 2018.
[Tesis pregrado. Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, La Libertad,
Ecuador]. https://repositorio.upse.edu.ec/bitstream/46000/5085/1/UPSE-
TAE-2019-0088.pdf

Torres, M., & Vasquez, C. (2015). Modelos de evaluacion de la calidad del servicio:
caracterizacion y analisis. Compendium, 57-76.

Vieites, R. (2012 ). Atraer y fidelizar clientes. Madrid: C.E.E.I Galicia, S.A.

37



Anexo 1. Matrices de operacionalizacidon de variables

Matriz de operacionalizacion de la variable Calidad de servicio

Variable Definicion Def|n|(_:|on Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Puntualidad en la entrega del
Cuatrecasas y Fiabilidad servicio
Gonzales El modelo Entrega del servicio
. SERVPERF, prometido
(2017) definen
. modelo creado por
la calidad como : .
» ) Croniny Taylor en  Capacidad de . .y
el conjunto de L Disposicion del personal paraTotalmente en
o 1992. Su objetivo respuesta .
caracteristicas : atender a los clientes desacuerdo
es medir las
gue posee un . d En desacuerdo
Calidad de producto o lperc?puones © . . Ni de acuerdo ni en
Servicio Servicio, asf os clientes, en 5 Empatia Habl_llqlad en la entrega de desacuerdo
formas asociados servicio
como su | ibilidad De acuerdo
idad de  °ON '@ tangibiicad, iCi Totalmente de
capaciaa la fiabilidad, la Elementos Condiciones de las
satisfaccion de capacidad de _ instalaciones acuerdo
los tangibles -~
o respuesta, la Con.dICIOInes del
req“e”m'em,‘?s seguridad y la equipamiento
del usuario .
empatia. . .
(p.7). Seguridad Capacidad del personal para

resolver dudas o consultas.




Matriz de operacionalizacion de la variable fidelizacion

Variable Definicion conceptual  Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
- Recomendaciones
Manifestaciones de boca oido
lealtad - Intenciones de
volver a comprar
Segun Vieites (2012 )
se :Q;;gﬂ%eir??cﬁoauna Diaz (2000) citado por Nada relevante
consequir gue los Fernandez y Rodriguez Un poco relevante
Fidelizacié i guir g (2019) indica que como o Ligeramente relevante
aelizacion clientes mantengan parte de la fidelizacion, Fijgelidad actitudinal Experiencia Muy relevante
relaciones estables y <e tienen 3 - Relaciones

continuadas con la
empresa a lo largo del
tiempo” (p.21).

caracteristicas.

Propensién a ser
leal

Preferencias
estables
Cambiar
preferencias

Completamente
relevante
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Anexo 2. Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS | VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METODO
genoral Objetivo genera genoral el semico
Fiabilidad —
Entrega del servicio
prometido
Determinar la relacién entre la Capacidad de | Disposicion del personal
calidad de servicio y la fidelizacion respuesta para atender a los clientes
del cliente en_la pizzeria Tumi del Calidad de Empatia Hab|_I|Qad en la entrega de
cercado de Juliaca 2021. . servicio
servicio "
Condiciones de las
Elementos instalaciones
Objetivos especificos Iaa calu_:la_d tangibles Con_d|C|o_nes del
e servicio equipamiento Tipo:
cual es la Determinar la relacién entre los tiene., Capacidad del personal ’
:'elacién entre elementos tangibles y la fidelizacion rglamon Seguridad para resolver dudas o Disefio:
la calidad de del cliente, en la pizzeria Tumi del |directa con consultas.
servicio y la cercado de Juliaca 2021. |<_’:1 o Recomendaciones boca Poblacién: Muestra:
fidelizacion del | Determinar la relacién entre la | fidelizacion Manifestaciones | oido
cliente en la flabllldad Yy la fldellZﬁClén del cliente, del cliente de lealtad Intenciones de volver a Técnicas:
pizzeria  Tumi | €N la pizzeria Tumi del cercado de jen la comprar
del cercado de | Juliaca 2021. g mzzerna Experiencia Instrumentos:
Tumi del ideli P
Juliaca 20217 Determlnar la rquuop gntre la Fidelidad
seguridad y la fidelizacion del|cercado de actitudinal Relaciones
cliente, en la pizzeria Tumi del |Juliaca
cercado de Juliaca 2021. 2021. Fidelizacion Preferencias estables

Determinar la relacion entre la
empatia y la fidelizacién del cliente,
en la pizzeria Tumi del cercado de
Juliaca 2021.

Determinar la relacion entre la
capacidad de respuesta y la
fidelizacién del cliente, en la pizzeria
Tumi del cercado de Juliaca 2021.

Propension a
ser leal

Cambiar preferencias




Anexo 3. Instrumentos de recoleccién de datos

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
. 1. Los empleados de Pizzeria Tumi le comunican con exactitud cuando
Puntualidad en la . -
entrega del se IIevararj a cgbo Ios_ Servicios. .
servicio 2. Cuando Pizzeria Tumi promete hacer algo en una fecha determinada,
Fiabilidad lo cumple. _ -
3. Pizzeria Tumi lleva a cabo sus servicios en el momento que promete
Entrega del gue va a hacerlo.
servicio prometido |4. Pizzeria Tumi le proporciona una atencion personalizada.
5. Pizzeria Tumi lleva a cabo el servicio bien a la primera.
Disposicién del 6. Pizzeria Tumi cuenta con empleados que le proporcionan una
Capacidad de | personal para atencién personalizada.
respuesta atender a los 7. Los empleados de Pizzeria Tumi le proporcionan un servicio rapido.
clientes 8. Los empleados de Pizzeria Tumi siempre estan dispuestos a ayudarlo.
9. Cuanto tiene un problema con el servicio, Pizzeria Tumi demuestra
Habilidad en la interés sincero por S(_)Iuci(?narlo. . Totalmente en
Empatia entrega de 10. Lps enjpleadc_)s _de Pizzeria Tur_rll suelen ser corteses con _usted. desacuerdo
servicio 11. Pizzeria Tumi, tiene como pnondad los intereses de los qllentes. En desacuerdo
Calidad de 12. Los empleados de Pizzeria Tumi comprenden sus necesidades . .
servicio especificas. gl de acugzrdo ni en
13. Las instalaciones fisicas de Pizzeria Tumi son visualmente atractivas. D?Zgﬂgrrdg
Condiciones de 14. Los empleados de Pizzeria Tumi tienen buena presencia. Totalmente de acuerdo
las instalaciones |15. Pizzeria Tumi tiene unos horarios de apertura y atencion adecuados
Elementos para todos sus clientes.
tangibles 16. Pizzeria Tumi cuenta con un equipamiento de aspecto moderno.
Condiciones del 17. En Pizzeria Tumi, los folletos, afiches, comprobantes, y formularios
equipamiento son de disefio agradable.
18. Pizzeria Tumi pone énfasis en unos registros libres de errores.
19. Los empleados de Pizzeria Tumi siempre tiene tiempo disponible para
. atender las consultas de los clientes.
Capacidad del . : . S
20. El comportamiento de los empleados de Pizzeria Tumi le inspiran
Seguridad personal para confianza.
resolver dudas o . . : . .
consultas. 21. Se siente seguro en sus transacqpnes con P|zzer_|alTum|. _
22. Los empleados de Pizzeria Tumi tienen los conocimientos necesarios

para contestar a sus preguntas.




23. Recomendaria esta pizzeria a amigos y familiares.
. 24. Diria cosas positivas sobre este restaurante a amigos, familiares y
Recomendaciones .
. conocidos.
boca oido o . - - i
25. Desanimaria a amigos y familiares a adquirir el servicio y productos de
Pizzeria Tumi.
. . 26. ndo n ito algun r recurro a Pizzeria Tumi.
Manifestaciones 6. Cuando necesito alguno de sus productos recu 0 a Pizzeria Tu
de lealtad 27. Es frecuente que adquiriera productos de pizzeria Tumi.
28. Actualmente este es el restaurante en el que compro pizza.
Intenciones de 29. Tengo intencién de comprar en esta pizzeria. Nada relevante
volver a comprar |30. Si otras pizzerias ofrecieran mejores condiciones recurriria e ellas. Un poco relevante
Fidelizaci 31. Continuaria comprando en esta pizzeria. Ligeramente relevante
Iaelizacion 32. Es probable que en el futuro vuelva a esta pizzeria. Muy relevante
33. En general, disfruto comprando en esta pizzeria. Completamente
; 3 . relevante
Experiencia 34. La pizzeria es poco agradable e incomoda.
Fidelidad 35. Me disgusta la experiencia de atencién y compra en la Pizzeria Tumi.
actitudinal Relaciones 36. El trato con el personal de la tienda es adecuado.
37. El personal de la tienda es poco amigable
Preferencias 38. Prefiero comprar en pizzerias conocidas.
Propensién a | estables 39. Me aburre comprar siempre en las mismas pizzerias
ser leal Cambiar 40. Con frecuencia me arriesgo a probar en otras pizzerias.
preferencias 41. Si me gusta una pizzeria, no suelo cambiar.




Anexo 4. Validacién de instrumento

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO

CARGO E INSTITUCION DONDE
LABORA

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

AUTOR(ES) DEL
INSTRUMENTO

SERPERF y Escala para evaluar
la fidelidad de los
consumidores

Calidad de servicio y la fidelizacidn del cliente en la pizzeria Tumi del cercado de Juliaca 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque una aspa (X) de acuerdo a lo que considere

VARIABLES

CLARIDAD OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD

ORGAI\,i‘IZACIO SUFICIENCIA

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE
RESPUESTA

INTENCIONALI

CONSISTENCI
A

COHERENCIA

METODOLOGI
A

SI

NO

SI

NO

SI

NO

SI

NO

SI

NO

SI

NO

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Calidad de
servicio

Fiabilidad

Puntualidad en la
entrega del servicio

Los empleados de Pizzeria Tumi le
comunican con exactitud cuando se
llevarén a cabo los servicios.
Cuando Pizzeria Tumi promete
hacer algo en una fecha
determinada, lo cumple.

Entrega del servicio
prometido

Pizzeria Tumi lleva a cabo sus
servicios en el momento que
promete que va a hacerlo.
Pizzeria Tumi le proporciona una
atencion personalizada.

Pizzeria Tumi lleva a cabo el
servicio bien ala primera.

Capacidad de
respuesta

Disposicion del personal
para atender a los
clientes

Pizzeria Tumi cuenta con
empleados que le proporcionan una
atencion personalizada.

Los empleados de Pizzeria Tumi le
proporcionan un servicio rapido.
Los empleados de Pizzeria Tumi
siempre estan dispuestos a
ayudarlo.

Empatia

Habilidad en la entrega
de servicio

Cuanto tiene un problema con el
servicio, Pizzeria Tumi demuestra
interés sincero por solucionarlo.
Los empleados de Pizzeria Tumi
suelen ser corteses con usted.
Pizzeria Tumi, tiene como prioridad
los intereses de los clientes.

Los empleados de Pizzeria Tumi
comprenden sus necesidades
especificas.

Elementos tangibles

Condiciones de las
instalaciones

Las instalaciones fisicas de Pizzeria
Tumi son visualmente atractivas.
Los empleados de Pizzeria Tumi
tienen buena presencia.

Pizzeria Tumi tiene unos horarios
de apertura y atencion adecuados
para todos sus clientes.

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de
acuerdo




Condiciones del
equipamiento

Pizzeria Tumi cuenta con un
equipamiento de aspecto moderno.
En Pizzeria Tumi, los folletos,
afiches, comprobantes, y
formularios son de disefio
agradable.

Pizzeria Tumi pone énfasis en unos
registros libres de errores.

Seguridad

Capacidad del personal
para resolver dudas o
consultas.

Los empleados de Pizzeria Tumi
siempre tiene tiempo disponible
para atender las consultas de los
clientes.

El comportamiento de los
empleados de Pizzeria Tumi le
inspiran confianza.

Se siente seguro en sus
transacciones con Pizzeria Tumi.
Los empleados de Pizzeria Tumi
tienen los conocimientos necesarios
para contestar a sus preguntas.

Fidelizacion

Manifestaciones de
lealtad

Recomendaciones boca
oido

Recomendaria esta pizzeria a
amigos y familiares.

Diria cosas positivas sobre este
restaurante a amigos, familiares y
conocidos.

Desanimaria a amigos y familiares a
adquirir el servicio y productos de
Pizzeria Tumi.

Intenciones de volver a
comprar

Cuando necesito alguno de sus
productos recurro a Pizzeria Tumi.
Es frecuente que adquiriera
productos de pizzeria Tumi.
Actualmente este es el restaurante
en el que compro pizza.

Tengo intencién de comprar en esta
pizzeria.

Si otras pizzerias ofrecieran
mejores condiciones recurriria e
ellas.

Continuaria comprando en esta
pizzeria.

Es probable que en el futuro vuelva
a esta pizzeria.

En general, disfruto comprando en
esta pizzeria.

Fidelidad actitudinal

La pizzeria es poco agradable e
incémoda.

Experiencia Me disgusta la experiencia de
atencion y compra en la Pizzeria
Tumi.
El trato con el personal de la tienda
; es adecuado.
Relaciones

El personal de la tienda es poco
amigable

Propension a ser leal

Preferencias estables

Prefiero comprar en pizzerias
conocidas.

Me aburre comprar siempre en las
mismas pizzerias

Cambiar preferencias

Con frecuencia me arriesgo a
probar en otras pizzerias.

Si me gusta una pizzeria, no suelo
cambiar.

Nada relevante
Un poco
relevante
Ligeramente
relevante

Muy relevante
Completament
e relevante




Anexo 5. Andlisis estadistico

a. Muestreo

Para determinar la muestra, se realizar4 un muestreo probabilistico, que
aplica una formula:
h = T2 MN*p*q
e 2N+ (272 % p* o)

Teniendo un nivel de confianza del 95%, y margen de error del 5%.

Sustituyendo:

n = ((0.5)2 x 1.812 x 950) / ((0.072 x (959-1) + (0.52 x 1.812))

n =142
b. Andlisis de fiabilidad

Estadistica de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,869 41
Estadisticas de elemento
Desv.
Media Desviacién N

Fiabilidad 2,8803 ,86280 142
Capacidad de 3,1690 ,62989 142
respuesta
Empatia 3,7394 ,99416 142
Elementos tangibles 3,0282 ,53187 142
Seguridad 2,4296 ,97047 142
Fidelizacién 3,0845 ,82077 142
Manifestaciones de 3,6338 ,87096 142
lealtad
Fidelidad actitudinal 2,9507 ,67716 142
Propension a ser leal 2,3451 1,03174 142

Calidad de servicio 3,1197 ,94142 142




c. Prueba normalidad

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

+
Estadistico gl Sig.
VARIABLE 1 ,266 142 ,000
VARIABLE 2 ,358 142 ,000
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Capacidad de Elementos Calidad de
Fiabilidad respuesta  Empatia tangibles  Seguridad servicio
N 142 142 142 142 142 142
Pardmetros Media 2,8803 3,1690 3,7394 3,0282 2,4296 3,1197
normalesab Desv. ,86280 ,62989 99416 ,53187 ,97047 ,94142
Desviacion

Méximas Absoluto ,358 ,395 ,343 ,451 ,270 ,266
diferencias Positivo ,332 ,395 ,221 ,451 ,270 ,262
extremas Negativo -,358 -,331 -,343 -,394 -,181 -,266
Estadistico de prueba ,358 ,395 ,343 ,451 ,270 ,266
Sig. asintética(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c¢. Correccién de significacion de Lilliefors.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

N
Parametros

normalesab

Maximas
diferencias

extremas

Estadistico de prueba

Sig. asint6tica(bilateral)

Manifestaciones de Fidelidad

FIDELIZACION lealtad actitudinal
142 142 142
Media 3,0845 3,6338 2,9507
Desv. ,82077 ,87096 ,67716

Desviacion

Absoluto ,358 ,238 ,395
Positivo ,358 ,238 ,379
Negativo -,325 -,191 -,395
,358 ,238 ,395
,000¢° ,000¢° ,000¢°

a. La distribucién de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccién de significacion de Lilliefors.

Propension a
ser leal
142
2,3451
1,03174

A27
427
-,270
A27
,000°¢




