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RESUMEN

En la presente investigación se tuvo el objetivo de determinar la relación existente 

entre el marketing de servicios y la fidelización de clientes en las pollerías de 

Trujillo centro – 2021. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo transversal 

descriptivo, de diseño no experimental. La población se constituyó de 264, 318 

clientes del distrito de Trujillo, con una muestra de 384 personas, seleccionados 

mediante el muestreo estrateficado. La técnica para la recolección de los datos 

fue la encuesta, el instrumento el cuestionario y la escala de Likert, lo cual dio 

como resultados con el coeficiente de correlación de Pearson positiva muy alta 

(0,846), concluyendo en que existe relación entre el marketing de servicios y la 

fidelización de clientes de igual manera se encontró relación con las dimensiones 

de información, marketing interno, comunicación, experiencia del cliente e 

incentivos y privilegios.

Palabras clave: Marketing, marketing de servicios, servicios y fidelización de 

clientes.
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ABSTRACT

In the present investigation, the objective was to determine the relationship 

between the marketing of services and customer loyalty in the chicken shops of 

downtown Trujillo - 2021. The study had a descriptive cross-sectional quantitative 

approach, with a non-experimental design. The population was made up of 264, 

318 clients from the district of Trujillo, with a sample of 384 people, selected 

through stratified sampling. The technique for data collection was the survey, the 

instrument the questionnaire and the Likert scale, which resulted in a very high 

positive Pearson correlation coefficient (0.846), concluding that there is a 

relationship between the marketing of services and customer loyalty in the same 

way, a relationship was found with the dimensions of information, internal 

marketing, communication, customer experience and incentives and privileges.

Keywords: Marketing, services marketing, services and customer loyalty.
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I. INTRODUCCIÓN
A nivel nacional se conoce que las empresas restauranteras se encuentran

teniendo una favorable recuperación por los estragos y pérdidas causadas por

la crisis que se vivió debido a la pandemia mundial, en la cual el sector tuvo

una caída de 61.43% en sus actividades, hasta el mes de febrero del presente

año (INEI, 2021), con el cierre de más de 100,000 locales y la pérdida masiva

de trabajos según indicó la presidenta del sector gastronómico de la “Cámara

de Comercio de Lima” (lacámara,2021). Según reportes del INEI (2021),

señalan un incremento de 300.03% en el mes de Julio por la interacción

constante de restaurantes, chifas, pollerías, cevicherías, etc. a consecuencia

de la eliminación del aforo en los restaurantes al aire libre y expansión del

tiempo. Vista la favorable reactivación dada, las pequeñas y grandes

empresas de este rubro, entrar a un mundo más competitivo, de mayor

información y mayor exigencia del consumidor, por lo cual los empresarios no

solo tienen que contar con una buena sazón, sino que tiene que entregar un

servicio de calidad, con la dificultad de que el consumidor muchas veces se

encuentra insatisfecho con la calidad de servicio que se le ofrece, esto va

tanto de los compradores individuales, como los corporativos, generando

frustración en el dueño de negocio y dando a pensar muchas veces que no

cumplen con lo prometido (Lovelock y Wirtz, 2009); mostrando que la atención

es algo que el cliente califica de manera rigurosa. Olievier (2020), señala que

los servicios con cada avance van volviéndose uno con el producto,

igualmente señala que los que venden intangibles, deben tener mayor

habilidad en estrategias de marketing. Por otro lado, Ruiz (2020), menciona

que el sector con la mayoría de las mypes y empresas autónomas es el de

servicios, siendo uno de los de mayor aporte a la economía.

En Trujillo y en las demás regiones han ido aumentando los restaurantes con

lo que respecta del año, siendo uno de los puntos con más acogida las

pollerías. El peruano al ser un elector sin duda del pollo a la brasa, genera

gran demanda, pero no todos progresan de la manera esperada y esto se da

por la deficiencia de la gestión, generando muchas veces dificultades en el
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trato con el cliente, retrasando el tiempo de servicio y muchos factores más

que influyen en el regreso del comensal.

Por otro lado, la presente investigación se justifica de manera teórica porque

se constituye un aporte al marketing de servicios de las pollerías del distrito de

Trujillo, haciendo uso de las “7 Ps” (Producto, lugar y tiempo, precio,

promoción, entorno físico y personal) los cuales son elementos estratégicos,

que ayudarán a mejorar la fidelización de los clientes de estas empresas.

Así mismo, se justifica de manera práctica porque permitirá ser una fuente de

información para los grupos de interés vinculado al sector gastronómico de la

ciudad de Trujillo, específicamente las pollerías, y vean en estas estrategias de

marketing, una oportunidad para mejorar sus servicios y lograr clientes fieles a

la marca.

Finalmente se justifica de manera metodológica porque sienta las bases para

futuras investigaciones relacionas con el marketing de servicios. Del mismo

modo, la utilización de técnicas como la encuesta, contribuye a la viabilidad del

cumplimento de los objetivos.

En la investigación presente se tuvo como problema general: ¿Qué relación

existe entre el marketing de servicios y la fidelización de clientes en pollerías,

Trujillo centro – 2021?, y como problemas específicos: ¿Qué relación existe

entre el marketing de servicios y la información en pollerías, Trujillo centro –

2021?, ¿Qué relación existe entre el marketing de servicios y el marketing

interno en pollerías, Trujillo centro – 2021?, ¿Qué relación existe entre el

marketing de servicios y la comunicación en pollerías, Trujillo centro – 2021?,

¿Qué relación existe entre el marketing de servicios y la experiencia del cliente

en pollerías, Trujillo centro – 2021? Y ¿Qué relación existe entre el marketing

de servicios con los incentivos y privilegios en pollerías, Trujillo centro – 2021?

Por ese sentido se formuló como objetivo general: Determinar la relación entre

el marketing de servicios y la fidelización de clientes en pollerías, Trujillo centro

– 2021, y como objetivos específicos N°1: determinar la relación entre el

marketing de servicios y la información en pollerías, Trujillo centro – 2021; N°2:

determinar relación entre el marketing de servicios y el marketing interno en
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pollerías, Trujillo centro – 2021; N°3: determinar la relación entre el marketing

de servicios y la comunicación en pollerías, Trujillo centro – 2021; N°4:

determinar la relación entre el marketing de servicios y la experiencia del

cliente en pollerías, Trujillo centro – 2021; N°5: determinar la relación entre el

marketing de servicios con los incentivos y privilegios en pollerías, Trujillo

centro – 2021.

Par lo cual, se formuló la siguiente hipótesis general: Existe relación entre el

marketing de servicios y la fidelización de clientes en pollerías, Trujillo centro –

2021; y como hipótesis especificas se planteó H1: existe relación entre el

marketing de servicios y la información en pollerías, Trujillo centro – 2021; H2:

existe relación entre el marketing de servicios y el marketing interno en

pollerías, Trujillo centro – 2021; H3: existe relación entre el marketing de

servicios y la comunicación en pollerías, Trujillo centro – 2021; H4: existe

relación entre el marketing de servicios y la experiencia de clientes en

pollerías, Trujillo centro – 2021; H5: existe relación entre el marketing de

servicios con los incentivos y privilegios en pollerías, Trujillo centro – 2021.

II. MARCO TEÓRICO
Almsary, Talib y Abdulameer (2018), realizaron un análisis relativo enfocado al

marketing de servicios y la satisfacción de clientes en el rubro hotelero,

haciendo uso de las 8 ps y estudiando una muestra de hoteles en Irak. A

través de métodos estadísticos, destacan una significativa relación entre

ambas variables y al servicio, precio y promoción como las dimensiones con

mayor efecto en la satisfacción del cliente. Finalizando su artículo,

aconsejando a las empresas el uso de las tecnologías en el proceso e

interacción con el cliente (reserva y pago electrónico), para ahorrar tiempo,

tener una ventaja competitiva, y a su vez mayor intervención en el mercado.

Rodríguez et al. (2009), en su trabajo estudia los factores que determinan la

ejecución de programas para fidelizar a los clientes en pequeños comercios,

prestando mucha atención en la propensión a innovar. Por otro lado, a la

extensión de “modelos de aceptación de tecnologías” (MAT), lo definen como
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una variable detallada de la aplicación de programas de fidelización para

empresas detallistas unipersonales, micro empresas y minoristas facilitando su

gestión y generando utilidad.

Pareti, Córdova y Fuentes (2020), en su artículo buscaron desarrollar un

modelo integrado en el cual vinculen el emprendimiento hotelero haciendo uso

de la tecnología y el marketing relacionado con emprendimiento. Y de esta

manera responder a la interrogante: ¿Las tecnologías de la información y

comunicación (ERP y CRM) pueden ser un instrumento para la segmentación

y fidelización en el sector hotelero? Después de un estudio realizado en un

hotel de Chile, de la región de Valparaíso, llegó a la conclusión de que tanto el

ERP como el CRM, aportan grandes beneficios a este sector, tales como:

mejora en la calidad de servicios, reducción de costos, mayor rentabilidad,

mejora la fidelización de los clientes, entre otros.

Zambrano et al. (2020), indagó en su investigación sobre la importancia del

plan de marketing para incrementar las ventas en los restaurantes, el estudio

se llevó a cabo en distintos establecimientos gastronómicos de Manabí –

Ecuador, a través de encuestas y el análisis mediante el software SPSS 21.00,

demostraron el nivel de satisfacción del cliente. Concluyendo que con la

implementación de un plan de marketing las empresas gastronómicas

mejoraran el servicio al cliente a corto plazo, permitiéndoles aumentar su

cartera de clientes y mejorar sus ventas.

Zeinab et al (2018), en su artículo estudia el impacto del CMR en el

desempeño de la organización, mencionando que el enfoque de este, es el

analizar la información de los consumidore de una empresa, para enfocalo en

la retención a los clientes actuales y futuros, formando relación entre el usuario

y la empresa. El objetivo del estudio es determinar la capacidad organizativa,

la orientación al cliente, la tecnología y gestión del conocimiento del cliente

contribuyen en el éxito del CMR, teniendo como resultado una gran influencia

para el éxito del CRM.

Por otro lado, Bravo (2017), en su tesis buscaba fidelizar a los clientes a través

del marketing de servicios y después del análisis de 266 encuestas realizadas
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a consumidores de la empresa salud s.a.c., entrevistar a 8 trabajadores y un

representante de la clínica, identifico engaño por parte del vendedor,

problemas en la solicitud del servicio, negligencia de la clínica y perdida de

contacto entre empresa y usuario después del contrato. Para lo cual plantea

un plan de marketing para la mejora de los servicios y fidelización de los

clientes de la empresa ecuatoriana ubicada en Quevedo.

Vela y Figueroa (2020), en su tesis buscaban ver la relación que existe entre el

marketing de servicios y la variable fidelización de clientes en la financiera

confianza ubicada en la ciudad de Tarapoto, haciendo un estudio correlacional,

no experimental, con una población de 3500 clientes y realizando 230

encuestas con un rango de edad de 20 a 70 años. Teniendo como resultado

una relación alta entre ambas variables y una fidelización alta, lo cual se

determinó haciendo uso de del Rho de Spearman para el análisis estadístico.

Aparte indicaron que mientras intensifiquen las estrategias de marketing de

servicios de manera correcta tendrán un incremento en cuanto a la fidelización

los clientes.

De igual manera, Vargas (2018), indica en su tesis la débil relación que existe

entre el marketing de servicios y el posicionamiento de la marca en los clientes

del restaurante “Durísima”, ubicado en San Martin de Porres, Lima, haciendo

uso de 7 dimensiones en su primera variable para medir en una muestra

constituida de 384 personas. Haciendo uso del programa estadístico SPSS 23

para procesar el cuestionario y una correlación con Rho Spearman de 0,448

considerado una correlación positiva débil y un nivel de significancia bilateral

del ,000 < 0,05.

Por otro lado, Andrade (2018), busco en su tesis la correlación entre el

marketing de servicios y la fidelización de los clientes en la botica Jhims

Farma, realizando encuestas a 218 personas y haciendo uso del coeficiente

Rho Spearman, encontró una correlación muy alta entre las variables. Dando

como recomendación la aplicación de un buen marketing de servicios, para

lograr una fidelización de clientes efectiva.
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Ravilla (2017), en su tesis de administración del marketing de servicios y la

fidelización de clientes de la empresa Centrolab sac, ubicado en Lima, busco

la relación entre ambas variables haciendo uso de la encuesta como tecnida y

conformandola por 27 items, aplicandola ha 32 clientes seleccionados de

manera no probabilístico intencional, a su vez se empleo la prueba tau-b de

Kendall para analizar la correlación; encontrando una correlación positiva

moderada de 0,460 y un 0,563 en la relación entre el marketing de servicios y

la experiencia del cliente, lo cual indica también una correlación positiva

moderada y en su último objetivo específico, resulto una correlación positiva

moderada de 0,559 entre el marketing de servicios y los incentivos y

privilegios.

Acuña y Evangelista (2020), mencionan en su tesis de relación de la agencia

compartamos financiera ubicada en el centro de Trujillo, que después de una

investigación correlacional, con una muestra de 334 consumidores del

servicio, la correlación de Pearson les dio una relación positiva moderada de

,576 entre marketing de servicios y fidelización de clientes en compartamos

financiera de Trujillo Centro del 2019.

Huanes y Aguilar (2020), en su tesis vieron la relación existente entre calidad

del servicio con la satisfacción del cliente, usando el modelo SERVQUAL para

la generación de sus ítems, usando las dimensiones que esta data. Según lo

obtenido de lo encuestado a 356 comensales de un restaurante de comida

rápida de la ciudad de Trujillo, el 57% afirma que casi siempre cumplieron las

dimensiones y 38% afirma un cumplimiento siempre; llegando a la concluir que

existe una significativa relación entre las 2 variables apoyados en el programa

SPSS versión 22.0 y la tabulación de la información obtenida.

Para la variable de marketing de servicios del presente trabajo, se consideró
como autores principales a Lovelock y Wirtz (2009) quienes lo definen como la

gestión estratégica desarrollada por la empresa para perfeccionar sus

servicios y bienes, otorgando un valor agregado, que a su vez forme un

vínculo positivo entre empresa y cliente.
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Por otro lado, Olivier (2020), menciona que el marketing de servicios está

conformado por las diversas estrategias de marketing enfocadas en la

comercialización de intangibles.

Las dimensiones fueron tomadas de Lovelock y Wirtz (2009), en donde

conceptualiza las 4ps como un concepto primordial entre los cuales son: el
producto, que cosiste en un bien primordial, que responda a las necesidades

suscitadas por el cliente y las satisfaga, acompañado de un grupo de

elementos complementarios del servicio que ayuden al consumidor hacer uso

del producto de manera eficaz. Como segunda dimensión mencionan al lugar
y tiempo, que son puntos a tomar en cuenta al igual que diversos canales de

distribución, para la entrega del producto, la forma de llegar al consumidor,

puede ser muy variada, tanto a niveles físicos como digitales, haciendo uso de

plataformas en lo online si es un producto en código o haciendo uso de otros

intermediarios si es físico. Como tercera dimensión menciona al precio y
otros costos para el usuario y nos menciona que, al otorgarle un valor al

producto, también se tiene que hacer fácil el intercambio de valor que hay

entre la empresa y los clientes, al aplicar las estrategias de precios los

empresarios dan uso de un mecanismo financiero en cual se da el importe de

los costos y el excedente de ganancia. Para la aplicación de un precio se debe

de tener en cuenta, cierta cantidad de factores tales como la cantidad de

demanda, tipo de cliente, lugar de entrega, entre otros; todos estos determinan

también el público al que apuntamos. Muy aparte los clientes consideran al

precio como parte fundamental para obtener los beneficios deseados. Y como

cuarta P menciona a la promoción y educación, en el cual dice que para

poder tener éxito es necesario una comunicación efectiva, la cual se logra

haciendo uso de 3 componentes fundamentales (otorgar la información

necesaria, persuadir al cliente enfocándolo en la marca e incentivarlos a actuar

en momentos específicos), para que los clientes estén enterados de los

beneficios del servicio otorgado.

De igual manera Lovelock y Wirtz (2009), proponen la aplicación de 4

elementos enfocados al servicio y de esta manera generando, a lo que
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llamamos las “8 ps” del marketing de servicios, los cuales son: Proceso,

entorno físico, personal y productividad y calidad.

El proceso es un facilitador y organizador, para llegar de la manera factible al

consumidor, un proceso eficaz puede evitar, pérdida de tiempo, dificultad en el

trabajo del personal, un servicio lento, baja productividad, etc. Con gran

frecuencia, los clientes interactúan de manera activa con el proceso.

Con respecto al entorno físico, este se refiere a todo lo que es visible por el

cliente y logra generar un impacto en este, en este punto ingresa tanto lo que

se muestra dentro del negocio, como fuera de este.

Por otro lado, hace referencia al personal, que son todos los colaboradores de
la empresa que se encarga de entregar un mejor servicio al consumidor, un

personal bien capacitado y motivado puede influir mucho en la visión que

puede tener el cliente de la empresa que lo atiende.

Y por última dimensión menciona a la productividad y calidad, que de

manera continua es separado el uno del otro, cometiendo un error. La mejora

de la productividad es esencial para el desarrollo de estrategias que apoye a

en la rebaja de costos, aunque los gerentes deben eliminar los recortes

inapropiados de los servicios puesto que pueden resentir a los clientes y

empleados. Por otro lado, al mejorar la calidad, la empresa se puede

diferenciar su producto, para fomentar la lealtad y satisfacción del cliente. Sin

embargo, no es aconsejable mejorar la calidad sin antes analizar los costos y

las desventajas o ventajas que pueden traer el incremento de este.

En la siguente variable que es fidelización de clientes, Arturo (2013), indica

que consiste en que aquel cliente que consumió de nuestro producto o servicio

regrese y se fidelice con la marca, es decir, un cliente que se vuelva frecuente.

Además de ello, haga conocimiento a las personas que lo rodean sobre la

marca, generando más clientes.

Por otro lado, Frydman (2012), menciona que la fidelización es retener al

cliente, para poder formar lazos vitalicios que al transcurrir del tiempo generen

mayores ingresos para la empresa. De igual manera, Mesén (2012), dice que

la fidelización pretende que las relaciones comerciales con los clientes sean
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estables y consecutivas, durante un plazo largo, volviéndose fiel al grado de

forjar una amistad con la empresa.

Las dimensiones a trabajar son propuestas por Alcaide (2015), en el trébol de

la fidelización, el cual se divide en 5 pétalos y 1 corazón. En el corazón, el cual

lo define como el núcleo de la hoja, el cual está compuesto por tres conceptos

básicos para la orientación de la acción de la fidelización; estas son: la cultura

orientada al cliente, experiencia del cliente y la estrategia relacional.

Como primer pétalo menciona la información, la cual da referencia a todos

los datos que se puedan obtener del cliente, tales como los deseos,

expectativas, necesidades, etc y además incluye la implantación de sistemas y

procesos que permitan conocer, recolectar y sintetizar los aspectos, ver las

matices y detalles que tiene la empresa con el cliente, alerta de pérdida de

interés del cliente, entre otros. Esto incluye herramientas como Customer

Relatonship Management (CRM), big data, data warehouse, etc.

En el segundo pétalo encontramos al marketing interno, en donde habla de

la importancia que tiene el personal colaborador, que participa en el proceso

de interacción con el cliente, por lo cual es primordial tener un grupo humano

dispuesta a dar lo mejor por la empresa, teniendo una participación decidida y

voluntaria, lo cual se logra mediante la implantación gestión eficaz del

marketing interno. De igual manera, Prado L. (2011), menciona que el

marketing interno es todo un conjunto de técnicas enfocadas en vender la idea

que tiene la empresa, entre los cuales está el objetivo, la estructura,

estrategias y demás elementos enfocados en el colaborador con el fin de

aumentar su motivación y tener como consecuencia el aumento de su

productividad. Igualmente (Kotler y Armstrong, 2012), hacen mención de que

las empresas enfocadas en el servicio, deben de vender a los empleados, que

llegan al contacto con el consumidor, la importancia que tiene deleitarlo.

Por otro lado, Flipo argumento que el gestor de marketing de una organización

dedicada al servicio, puede enfocar un 70% de su tiempo en la gestión del

marketing interno, porque la contribución que pueden ofrecer los empleados a

la “P” de producto, para los clientes, en muy elevado para la manufactura.
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Además, hace mención de que el marketing interno expresa el poder que

tienen los gestores de marketing, sobre los trabajadores para conseguir las

estrategias externas (como se citó en Fuentes, 2009).

En el tercer pétalo menciona que para crear relaciones emocionales con el

cliente es necesario tener una comunicación adecuada, de la funcionalidad

del producto o servicio, la preocupación que hay hacia él, entre otros y de esta

manera crear vínculos duraderos. Y con el crecimiento de la tecnología y el

mundo online, los medios de comunicación masiva pierden fuerza, sin quitarle

su brillo y proveyendo nuevas fuentes de comunicación.

Por otro lado, el cuarto pétalo habla sobre lo frustrante y emocionante que

puede ser la experiencia del cliente, puesto a que es de vital importancia el

encuentro que se tiene con el usuario, porque esto hace que el consumidor

cree un concepto sobre el negocio. Este punto no solo trata de una atención

correcta y sin errores, sino que la experiencia se da desde todos los enfoques

que pueda tener el cliente, generando una empresa digna de recordar y ser

recomendada por el usuario.

Y como último pétalo propone los incentivos y privilegios, mencionando que
los clientes fidelizados, son importantes para la rentabilidad de una empresa,

por lo cual se debe de reconocer la entrega y dedicación que tiene con hacia

la empresa; gestioado y compartiendo parte del beneficio de con él.

III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación
Tipo de investigación: Aplicada, está orientada a definir por medio del

conocimiento científico, los medios metodológicos, tecnológicos y de

protocolo, por el cual se pretenden cubrir necesidades específicas, ya

conocidas (Concytec, 2018).

Diseño de la investigación: Hernández (2014), menciona que el diseño

es una estrategia o plan a seguir que se requiere para la adquisición de
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información necesaria en una investigación y de esta manera darle

respuesta al planeamiento de problema realizado.

La presente investigación que se desarrollo e este trabajo fue de “diseño

no experimental, transversal descriptiva, correlacional” porque se va a

encargar de ver la relación que existe entre ambas variables y describirla.

3.2 Variables y operacionalización
El marketing de servicios tiene la siguiente definición, concepto

operacional, indicadores y escala con la que se medirá:

Definición conceptual: Lovelock y Wirtz (2009), definen al marketing de

servicios como la gestión estratégica desarrollada por la empresa para

perfeccionar sus servicios y bienes, otorgando un valor agregado, que a su

vez forme un vínculo positivo entre empresa y cliente.

Definición operacional: Se basará en la medición de la influencia que

tiene el marketing de servicios en los restaurantes-pollerías de Trujillo, la

cual se hará a través un cuestionario que involucren las 7 Ps como

indicadores, para la adquisición de los resultados.

Indicadores: Producto; lugar y tiempo, precio, promoción, procesos,

entorno físico y el personal.

Escala de medición: Escala de Likert

La fidelización de clientes tiene el siguiente concepto y determinación

operacional:

Definición conceptual: Frydman (2012), menciona que la fidelización es

retener al cliente, para poder formar lazos vitalicios que al transcurrir del

tiempo generen mayores ingresos para la empresa.

Definición operacional: Para medir esta variable se hará uso de ítems

basados en las 5 dimensiones propuestas por Alcaide en el trébol de la

fidelización los cuales son: información, marketing interno, comunicación,

experiencia del cliente e incentivos y privilegios.

Indicadores: En la dimensión de información; marketing interno; en el de

comunicación, el uso de redes, información adecuada y la escucha activa;

en la experiencia del cliente, el profesionalismo, el conocimiento de lo
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vendido y la atención oportuna; y en los incentivos y privilegios, los

descuentos, promociones y privilegios

Escala de medición: Escala de Likert

3.3 Población, muestra y muestreo
Población es un grupo de todos los habitantes o individuos que

concuerdan con preestablecidas especificaciones (Hernández, 2014). Por

lo cual, la población de esta investigación, está constituida por los

habitantes del distrito de Trujillo con un número de 264,318 personas que

habitan actualmente en el distrito, según datos extraídos del Instituto

Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2021)

En los criterios de inclusión, se determinó a todas las personas de 18 a

55 años de edad, que vivan en el distrito de Trujillo, tanto hombres como

mujeres, que cuentan con poder adquisición y consumo.

En los criterios de exclusión, se tendrá en cuenta a todas aquellas

personas que no entren en el rango de edad ya descrito, que vivan o se

encuentren fuera del distrito de Trujillo.

La muestra son subgrupos que se obtienen de la población de la cual se

obtuvieron los datos (Hernández, 2014).

El tamaño de la muestra que se calculó de manera probabilística, teniendo

un resultado de 384 personas.

El muestreo es “estrateficado”, lo cual Hernández (2014), dice que se

divide en diversos segmentos pertenecientes a una población y del cual se

seleccionas una muestra para cada segmento.

Entre las edades a ver son personas de masculinas y femeninas de 18 a

25, de 26 a 33, de 34 a 41, de 42 a 49 y de 50 a 55

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos
La técnica empleada para la presente investigación, es la encuesta, la cual

permitirá la recolección de la información necesaria para el proyecto, a

través de un cuestionario.

El instrumento está constituido por 48 preguntas las cuales provienen 28

de marketing digital y 20 de fidelización de clientes, debido a que se tomó 2
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indicadores por dimensión y 2 ítems por indicador. A las cuales se les debe

dar respuesta en base a la escala de Likert, considerando como número

1=Totalmente de acuerdo; 2=De acuerdo; 3=Ni de acuerdo, ni desacuerdo;

4= En desacuerdo y 5= Totalmente en desacuerdo.

El instrumento será sometido a la evaluación y aprobación de 3 expertos,

los cuales se ocuparán de hacer una revisión minuciosa el contenido del

instrumento para luego mediante una ficha de validación, dar la validez y

su firma por cada uno de los expertos y poder aplicarlo al 10% de la

muestra en una prueba piloto para ver la confiablidad del instrumento.

Finalizando con una confiablidad del 0.87756610.

3.5 Procedimiento
Como primer punto se identificó el problema a investigar y centrados en

este se planteó objetivos e hipótesis, de acuerdo a las variables

planteadas. Siguiendo el trabajo se pasó a hacer la búsqueda de

información, tales como antecedentes y teorías, haciendo uso de

repositorios, páginas web, libros y articulo, para encontrar la información

requerida, entre las páginas facilitadoras de la información se encuentran:

Scopus, Redalyc, Dialnet, Scielo…

Seguido se definió la metodología a usar, y la población objetiva para

recolectar los datos necesarios. Se construyó el instrumento y se validó por

3 expertos en la materia. Después se procedió a ver la confiabilidad del

instrumento a través de una prueba piloto la cual se puede encontrar en

anexos.

La recolección de datos de la muestra restante se dará a través de medios

digitales que sirven para difundir encuestas, cumpliendo con lo establecido

en el muestreo. Al finalizar la encuesta, los datos se tabularon en Excel

para poder ver el grado de correlación existente.

3.6 Método de análisis de datos
La información recolectada esta expresada de manera numérica y

analizado en base a los siguientes niveles:

13



A nivel descriptivo, por el hecho de que se busca describir la relación que

existente entre la variable 1 y la variable 2, haciendo uso del SPSS y del

coeficiente de Pearson para encontrar la relación buscada. Salazar & Del

Castillo (2018), dicen que el análisis descriptivo es la parte de la estadística

que permite el análisis de un conjunto de datos, de los cuales se adquieren

conclusiones validas, únicamente para ese conjunto (p.16).

En el análisis inferencial, en este punto se analizó el contraste de las

hipótesis planteadas, haciendo uso del coeficiente de Pearson. Salazar &

Del Castillo (2018) mencionan que lo que se busca en este nivel es

analizar a una población, guiándose de los datos obtenidos de la muestra y

realizar el contraste de hipótesis, predicciones, etc.

3.7 Aspectos éticos
La información teórica obtenida de autores reconocidos, expertos e

investigadores anteriores es de gran importancia por el aporte realizado al

marketing. Para lo cual se consideró sus conceptos en el presente trabajo,

citando en APA y otorgándole la autoría correspondiente a uno de los

autores mencionados.

La recolección de datos se dará con previo permiso de la persona a

encuestar y usando los datos obtenidos con fines académicos. De igual

manera, todas las encuestas serán realizadas sin inventar datos.
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IV. RESULTADOS

4.1 Relación entre el marketing de servicios y la información en pollerías,
Trujillo Centro – 2021.

Los datos mostrados en la tabla 1, de la dimensión de información, el 37.2%

de encuestados (384 usuarios), estuvieron de acuerdo en que las pollerías

de Trujillo Centro cuenta con información de sus clientes; el 37.5% no está

de acuerdo, ni en desacuerdo de que apliquen encuestas; igualmente 60.2%

está de acuerdo en que cuentan con un sistema de que registra los pedidos,

de igual manera un 37% de respondió de que estas pollerías cuentan con un

sistema para atender las consultas de los clientes.
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La tabla 2 presenta una correlación alta con Pearson de 0,733. Asimismo,

muestra una significancia bilateral de 0,000 < 0,05 por lo cual indica que

existe relación entre el marketing de servicios y la información en las

pollerías en Trujillo centro, 2021.

Hipótesis especifica 1:

H0: No existe relación entre el marketing de servicios y la información en

pollerías, Trujillo centro - 2021

H1: Existe relación entre el marketing de servicios y la información en

pollerías, Trujillo centro – 2021.

La tabla 2, muestra que el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo

que rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 1: Existe

relación entre el marketing de servicios y la información de las pollerías,

Trujillo centro – 2021.

4.2 Relación entre el marketing de servicios y el marketing interno en
pollerías, Trujillo Centro – 2021.
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Tabla 3

Percepción de los clientes con respecto al marketing interno.

Aspectos Totalmente
de acuerdo

De acuerdo Ni de
acuerdo / Ni

en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en

desacuerdo

Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Colaboradores a

su servicio
30 7.8% 134 34.9% 151 39.3% 65 16.9% 4 1% 384 100%

Solución de
inconvenientes

17 4.4% 199 51.8% 143 37.2% 21 5.5% 4 1% 384 100%

Satisfacción de
colaboradores

16 4.2% 171 44.5% 163 42.3% 34 8.9% 0 0% 384 100%

Trato entre
colaboradores

30 7.8% 163 42.4% 149 38.8% 33 8.6% 9 2.3% 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a pobladores del Distrito de Trujillo consumidores de las pollerías de Trujillo centro.

En la tabla 3, muestra que un 39.3% de los encuestados respondieron que

no estaban de acuerdo, ni en desacuerdo de que los colaboradores estén a

su servicio en todo momento; por otro lado, estuvieron de acuerdo en un

51.8% de que el personal da solución a inconvenientes que se puedan

presentar; el 44.5% estuvo de acuerdo de que en los colaboradores se nota

satisfacción; de igual manera el 42.4% notó un buen trato entre el personal.

Tabla 4

Correlación entre el marketing de servicios y el marketing interno en
pollerías, Trujillo centro – 2021.

MARKETING
INTERNO

MARKETING DE SERVICIOS Correlación de Pearson ,784**

Sig. (bilateral) ,000

N 384

La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**

En la tabla 4 presenta una correlación alta con Pearson de 0.784. Asimismo,

muestra un nivel de significancia bilateral del .000<0.05, por lo tanto, si

existe una relación entre marketing de servicios y marketing interno en las

pollerías en Trujillo centro, 2021.
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Hipótesis Especifica 2:

H0: No existe relación entre el marketing de servicios y el marketing interno

en pollerías, Trujillo centro – 2021.

H2: Existe relación entre el marketing de servicios y el marketing interno en

pollerías, Trujillo centro – 2021.

La tabla 4, muestra que el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo

que rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 2: Existe

relación entre el marketing de servicios y el marketing interno de las

pollerías, Trujillo centro – 2021.

4.3 Relación entre marketing de servicios y la comunicación al cliente en
pollerías, Trujillo Centro – 2021.

Tabla 5

Percepción de los clientes con respecto a la comunicación al cliente.

Aspectos Totalmente
de acuerdo

De acuerdo Ni de
acuerdo / Ni

en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en

desacuerdo

Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Brinda

información
19 4.9% 238 62.0% 88 22.9% 39 10.2% 0 0% 384 100%

Conoce la
carta

57 14.8% 227 59.1% 87 22.7% 13 3.4% 0 0% 384 100%

aclaran sus
dudas

20 5.2% 224 58.3% 126 32.8% 14 3.6% 0 0% 384 100%

Anota el
pedido

50 13% 233 60.7% 88 22.9% 13 3.4% 0 0% 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a pobladores del Distrito de Trujillo consumidores de las pollerías de Trujillo centro.

En la tabla 5, el 62% de los encuestados respondieron estar de acuerdo con

que el personal brinda información precisa y clara; el 59.1% estuvo de

acuerdo con que el personal conoce la carta que ofrecen; igualmente el

58.3% indico que el personal aclara las dudas que pueda tener y el 60.7%

marco estar de acuerdo con que el personal toma nota de todo su pedido.
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Tabla 6

Correlación entre el marketing de servicios y la comunicación en pollerías,
Trujillo centro – 2021.

COMUNICACIÓN

MARKETING DE SERVICIOS Correlación de Pearson ,616**

Sig. (bilateral) ,000

N 384

La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**

En la tabla 6 presenta una correlación moderada con Pearson de 0.616, así

mismo una significancia del .000<0.05, por lo tanto, si existe una relación

entre marketing de servicios y la comunicación en las pollerías en Trujillo

centro, 2021.

Hipótesis Especifica 3:

H0: No existe relación entre el marketing de servicios y la comunicación en

pollerías, Trujillo centro – 2021.

H3: Existe relación entre el marketing de servicios y la comunicación en

pollerías, Trujillo centro – 2021.

La tabla 6, muestra que el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo

que rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 3: Existe

relación entre el marketing de servicios y la comunicación de las pollerías,

Trujillo centro – 2021.

4.4 Relación entre el marketing de servicios y la experiencia al cliente en
pollerías, Trujillo Centro – 2021.
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Tabla 7

Percepción de los clientes con respecto de la experiencia al cliente.

Aspectos Totalmente
de acuerdo

De acuerdo Ni de
acuerdo / Ni

en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en

desacuerdo

Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Retorno a
consumir

55 14.3% 219 57% 80 20.8% 8 2.1% 22 5.7% 384 100%

Recomendación 60 15.6% 224 58.3% 67 17.4% 16 4.2% 17 4.4% 384 100%

Entrega de carta 31 8.1% 161 41.9% 149 38.8% 31 8.1% 12 3.1% 384 100%

Atención
oportuna

18 4.7% 199 51.8% 149 38.8% 14 3.6% 4 1% 384 100%

En la tabla 7, el 57% indico que retorna a consumir en las pollerías de Trujillo

centro; un 58.3% indico que recomendaría el local, por otro lado, el 41.9%

dijo que el personal le entrega la carta rápidamente al ingresar al local y el

51.8% indico que la atención es oportuna.

EXPERIENCIA AL
CLIENTE

MARKETING DE SERVICIOS Correlación de Pearson ,818**

Sig. (bilateral) ,000

N 384

La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**

Tabla 8

Correlación entre el marketing de servicios y la experiencia al cliente en
pollerías, Trujillo centro - 2021.

En la tabla 8, presenta una correlación muy alta con Pearson de 0.818.

Asimismo, muestra un nivel de significancia bilateral de .000<0.05, por lo
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tanto, si existe una relación entre marketing de servicios y la experiencia al

cliente en las pollerías en Trujillo centro, 2021.

Hipótesis Especifica 4:

H0: No existe relación entre el marketing de servicios y la experiencia al

cliente en pollerías, Trujillo centro – 2021.

H4: Existe relación entre el marketing de servicios y la experiencia al cliente

en pollerías, Trujillo centro – 2021.

La tabla 8, muestra que el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo

que rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 4: Existe

relación entre el marketing de servicios y la experiencia al cliente de las

pollerías, Trujillo centro – 2021.

4.5 Relación entre el marketing de servicios con los incentivos y
privilegios en pollerías, Trujillo Centro – 2021.

Tabla 9

Percepción de los clientes con respecto a los incentivos y privilegios.

Aspectos Totalmente
de

acuerdo

De
acuerdo

Ni de
acuerdo /
Ni en

desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en

desacuerdo

Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Presente a

cumpleañeros
12 3.1% 70 18.2

%
135 35.2% 120 31.3% 47 12.2% 38

4
100%

Promoción
exclusiva

12 3.1% 114 29.7
%

171 44.5% 82 21.4% 5 1.3% 38
4

100%

Descuesto 9 2.3% 10
3

26.8
%

150 39.1% 98 25.5% 24 6.3% 38
4

100%

privilegios 12 3.1% 93 24.2
%

171 44.5% 73 19% 35 9.1% 38
4

100%

En la tabla 9, respondió un 35.2% que no estaba de acuerdo, ni en

desacuerdo en que las pollerías ofrecieran un presente a los que cumplían

21



años; igualmente el 44.5% estuvo ni de acuerdo, ni desacuerdo con la oferta

de promociones exclusivas, concordando también un 39.1% en ni de

acuerdo, ni desacuerdo en descuentos en ciertos tipos de productos y el

44.5% marco ni de acuerdo, ni desacuerdo en privilegios que llamen su

atención.

Tabla 10

Correlación entre el marketing de servicios con los incentivos y privilegios
en pollerías, Trujillo centro - 2021

INCENTIVOS Y
PRIVILEGIOS

MARKETING DE SERVICIOS Correlación de Pearson ,636**

Sig. (bilateral) ,000

N 384

La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).**

En la tabla 10 presenta una correlación moderada con Pearson de

0.636.Asimismo, muestra un nivel de significancia bilateral de .000<0.05, por

lo tanto, si existe una relación entre marketing de servicios y el incentivo y

privilegio en las pollerías en Trujillo centro, 2021.

Hipótesis Especifica 5:

H0: No existe relación entre el marketing de servicios con los incentivo y

privilegios en pollerías, Trujillo centro – 2021.

H5: Existe relación entre el marketing de servicios con los incentivos y

privilegios en pollerías, Trujillo centro – 2021.

La tabla 10, muestra que el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo

que rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis especifica 5: Existe

relación entre el marketing de servicios y el incentivo y privilegios de las

pollerías, Trujillo centro – 2021.

22



4.6 Determinar la relación entre el marketing de servicio y la fidelización
de clientes en pollerías, Trujillo centro – 2021

Tabla 11

Correlación entre el marketing de servicios y fidelización de clientes

Marketing de
servicios

Fidelización de
clientes

Marketing de
servicios

Correlación de Pearson 1 ,846**

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fidelización de
clientes

Correlación de Pearson ,846** 1

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 11 presenta una correlación muy alta con Pearson de 0.846, así

mismo una significancia del .000<0.05, por lo tanto, si existe una relación

entre marketing de servicios y fidelización de clientes en pollerías, Trujillo

centro, 2021.

Hipótesis General:

H0: No existe relación entre el marketing de servicios y la fidelización de

clientes en pollerías, Trujillo centro – 2021.

H1: Existe relación entre el marketing de servicios y la fidelización de

clientes en pollerías, Trujillo centro – 2021.

La tabla 11, muestra que el nivel de significancia es de 0,000 < 0,05, por lo

que rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis general: Existe

relación entre el marketing de servicios y fidelización de clientes en pollerías,

Trujillo centro – 2021.
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V. DISCUSIÓN

En el presente trabajo se analizaron e interpretaron los resultados obtenidos, de

las 384 encuestas realizadas a personas en el distrito de Trujillo, con el fin de

saber los aportes que tendría esta investigación de la problemática planteada y a

futuros investigadores del rubro estudiado. En el presente apartado se mostrarán

las discusiones de los resultados con referencia las hipótesis planteadas.

Respecto a los resultados de la hipótesis general, estos confirman la misma

mostrando un nivel de significancia del 0,000 por debajo del 0,05, dejando de lado

la hipótesis nula, y dando a conocer que existe una relación entre el marketing de

servicios y la fidelización de clientes en Trujillo centro en el 2021. De igual manera

se puede observar en la tabla 1, 3, 5, 7 y 9, que la percepción de los clientes que

completaron las encuestas es positiva, dando una correlación muy alta (0,846 con

Pearson), lo cual indica que hay una aplicación de un buen servicio y clientes

fidelizados. Asimismo, se evidencian estudios con resultados similares a los

obtenidos en este, como el de Andrade (2018), en donde hace uso del coeficiente

Rho de Spearman, para ver la relación existente entre el marketing de servicios y

la fidelización enfocado en la botica Jhims Farma ubicada en Lima, Ventanilla,

encontrando una correlación muy alta del 0,712, con una muestra de 218 clientes

del negocio. De igual manera, Vela y Figueroa (2020) a través de su tesis buscó la

relación entre las dos variables trabajadas en este proyecto, centrada en la

financiera confianza de la ciudad de Tarapoto con estudio no experimental y una

muestra de 230 personas obtuvo una correlación positiva alta (0,995) entre el

marketing de servicios y la fidelización de los clientes, haciendo uso del Rho de

Spearman. Indicando que mientras mayor sean las estrategias de marketing de

servicios de manera correcta, tendrá un incremento en la fidelización de sus

clientes.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede observar que en los distintos

rubros o en donde se pueda dar un servicio, sea de la mano con un producto, es

fiable hacer uso de un plan de marketing enfocado al servicio puesto a que los

clientes, siempre regresan a donde se sienten bien y de igual manera

recomiendan un servicio que les parece agradable, formando una fidelización
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entre cliente y empresa. De igual manera, Lovelock y Wirtz mencionan que el

marketing de servicios es una gestión estratégica que al desarrollarse por la

empresa, genera un valor agregado y a la vez un vínculo entre la empresa y el

cliente. De igual manera Frydman (2012), al hablar de la fidelización deja en claro

el aspecto de la formación del vínculo, el cual serian lazos vitalicios entre las 2

entidades que al transcurrir el tiempo generen mayores ingresos para la empresa.

Con respecto a los resultados de la hipótesis especifica 1, estos confirman la

misma mostrando un nivel de significancia del 0,000 por debajo del 0,05, dejando

de lado la hipótesis nula, y dando a conocer que existe una relación entre el

marketing de servicios y la información en Trujillo centro en el 2021. De igual

manera, se puede observar en la tabla 1, que la percepción de los clientes que

completaron las encuestas es positiva, dando una correlación alta (0,733 con

Pearson), lo cual indica que la empresa cuenta con información de los clientes y

sistemas que mejoran la atención. Asimismo, se evidencian estudios con

resultados similares a los obtenidos en este, como el de Andrade (2018) en donde

haciendo uso del coeficiente de Rho de Spearman obtuvo una correlación positiva

alta de 0,706 entre el marketing de servicios y la información de sus clientes en la

Botica Jims Farma, ubicada en Ventanilla de la ciudad de Lima. De igual manera,

Pareti, Córdova y Fuentes (2020), buscaron desarrollar un modelo integrado en el

cual vinculen el emprendimiento hotelero haciendo uso de la tecnología y el

marketing, con el objetivo de hacer uso de la información y la comunicación con

los softwares CRM y ERP, para segmentar y fidelizar a sus clientes. Después de

realizar un estudio en un Hotel ubicado en Chile, región de Valparaíso,

concluyendo en que tanto el CMR como el ERP aportaban beneficios como

mejora en la calidad de servicio, mayor rentabilidad, reducción de costos,

fidelización de clientes.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede observar que contar con una

base de datos de los consumidores a los que se atienden es un factor que ayuda

mucho al empresario al momento de tomar decisiones con mejoras para su

negocio. De igual manera, Alcaide (2015) menciona que todos los datos que se

puedan obtener del cliente, tales como los deseos, expectativas, etc. además,

incluye la implantación de sistemas y procesos que permitan conocer, recolectar y
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sintetizar los datos y que a través de ello se puede tener una alerta en la perdida

de interés. entre las herramientas que se pueden usar menciona el CRM, big

data, data warehouse, entre otros.

En los resultados de la hipótesis especifica 2, se observa que el nivel de

significancia es de 0,000 por debajo del 0,05, dejando de lado la hipótesis nula, y

dando a conocer que existe relación entre el marketing de servicios y el marketing

interno en Trujillo centro en el 2021. De igual manera, se puede observar en la

tabla 3 que la percepción de los clientes que completaron las encuestas es

positiva, dando una correlación alta (0,784 con Pearson), lo cual indica que hay la

aplicación de un buen servicio y que el personal está capacitado y motivado.

Asimismo, se evidencian estudios similares a los obtenidos en este, como el de

Solórzano (2018), en su tesis, tuvo el motivo de encontrar cuales son los factores

que influyen en la fidelización de los clientes, enfocado en tiendas de Promart

Homecenter ubicado en Huanuco, dentro del cual desarrollo el análisis de la

relación entre el marketing de servicios y la fidelización de clientes, aplicando una

encuesta a 100 clientes de la empresa y haciendo uso del coeficiente de Pearson

llegó a una correlación positiva considerable de 0,514 en su objetivo general y

unas correlación positiva de 0, 730 en el objetivo específico, el cual indica relación

entre el marketing de servicios y el marketing interno. Por otro lado, se puede

evidenciar la mala gestión del personal, como en el de Bravo (2017) en donde

buscaba fidelizar a los clientes en la empresa de medicina Salud S.A. ubicada en

la ciudad de Quevedo, Ecuador a través del marketing de servicios, después de

realizar una encuesta a 266 clientes, una entrevista a 8 trabajadores y a un

representante de la clínica, identifico engaño por parte de los vendedores,

problemas en la solicitud del servicio, negligencia de la clínica y perdida de

contacto con el cliente por el cual planteo un plan de marketing en mejora de

estos puntos.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede observar que contar con un

personar capacitado y comprometido es primordial para una empresa, puesto a

que es un activo que contacta con el cliente, y al tener una buena conexión entre

el personal y el consumidor, puede generar mayor ingreso para la empresa. De

igual manera, Lovelock y Wirtz (2009), menciona que el personal, son todos los
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colaboradores de la empresa que se encargan de entregar un mejor servicio al

consumidor, un personal bien capacitado y motivado puede influir mucho en la

visión que puede tener el cliente de la empresa que lo atiende. Por otro lado, Flipo

argumento que el gestor de marketing de una organización dedicada al servicio,

puede enfocar un 70% de su tiempo en la gestión del marketing interno, porque la

contribución que pueden ofrecer los empleados a la “P” de producto, para los

clientes, en muy elevado para la manufactura. Además, hace mención de que el

marketing interno expresa el poder que tienen los gestores de marketing, sobre

los trabajadores para conseguir las estrategias externas (como se citó en

Fuentes, 2009).

Respecto a los resultados de la hipótesis especifica 3, estos confirman la misma,

mostrando un nivel de significancia bilateral del 0,000 por debajo del 0,05,

dejando de lado la hipótesis nula y dando a conocer que existe una relación entre

el marketing de servicios y la comunicación en las pollerías de Trujillo centro en el

2021. De igual manera, se puede observar en la tabla 5, que la percepción de los

clientes que completaron las encuestas es positiva, dando una correlación

moderada (0,616 con Pearson), lo cual indica que las empresas tienen una buena

comunicación con sus clientes, pero podría ser mucho mejor. Asimismo, se

evidencian estudios similares a los obtenidos en este, como el de Acuña y

Evangelista (2020) en su tesis en donde busco la relación entre el marketing de

servicios y la fidelización en la agencia compartamos financiera ubicada en el

centro de Trujillo, con el uso del coeficiente de Pearson obtuvo una correlación

positiva moderada (0,576) entre las variables mencionadas y con respecto a la

comunicación también obtuvo un resultado de 0,632 (correlación positiva

moderada).

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede observar que la comunicación

es un punto que se genera de distintos medios, incluyendo al personal como uno

de los puntos primordiales, sin dejar de lado, lo virtual y lo que rodea al negocio,

como entorno físico. Alcaide (2015) menciona que, al tener una comunicación

adecuada, de la funcionalidad del producto o servicio, se puede crear vínculos

duraderos. Y también menciona que, con el crecimiento de la tecnología y el

mundo online, aumentan las fuentes de comunicación con los clientes.
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Respecto a los resultados de la hipótesis especifica 4, estos confirman la misma

mostrando un nivel de significancia bilateral del 0,000 por debajo de 0,05, dejando

delado la hipótesis nula, y dando a conocer que existe una relación entre el

marketing de servicios y la experiencia del cliente en las pollerías de Trujillo centro

en el 2021. De igual manera, se puede observar en la tabla 7, que la percepción

de los clientes que completaron las encuestas es positiva, dando una correlación

muy alta (0,818 con Pearson), lo cual indica que hay una aplicación de un buen

servicio, generando una buena experiencia en los clientes. Asimismo, se

evidencian estudios con resultados similares a los obtenidos en este, como el de

Prieto (2021) en su tesis, en donde tuvo como objetivo encontrar la relación entre

la experiencia del cliente y la fidelización en la lavandería Clea&Quick ubicado en

Lima, haciendo uso del coeficiente de correlación Rho de Spearman y aplicando

un cuestionario a 169 clientes de la empresa, teniendo una correlación positiva

alta de 0,788.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede observar que aplicar

estrategias, gestoras del servicio, mejora la experiencia del cliente, puesto a que

cualquier detalle que se le pueda presentar genera aprecio y fidelización de los

consumidores por la marca. De igual manera, Alcaide (2015) menciona que la

experiencia del cliente no solo solo trata de una atención correcta y sin errores,

sino que la experiencia se da desde todos los puntos de contacto con el cliente,

generando una empresa digna de recordar y ser recomendada por el usuario.

Con respecto a los resultados de la hipótesis especifica 5, estos confirman la

misma mostrando un nivel de significancia bilateral del 0,000 por debajo del 0,05,

dejando de lado la hipótesis nula, y dando a conocer que existe una relación entre

el marketing de servicios y los incentivos y privilegios de las pollerías de Trujillo

centro en el 2021. De igual manera, se puede observar en la tabla 9, 10, que la

percepción de los clientes que completaron las encuestas es positiva, dando una

correlación moderada (0,0733 con Pearson), lo cual indica que la empresa genera

incentivos y privilegios para sus consumidores, pero que no es tan percibido, por

lo cual podrían potenciar ese punto. Asimismo, se evidencia estudios con

resultados similares a los obtenidos en este, como el de Ravilla (2017) en su tesis

en donde buscaba la relación entre el marketing de servicios y la fidelización de
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clientes en la empresa Cencolab sac, haciendo uso de la prueba de tau-b de

Kendall, después de realizar 32 encuestas con un muestreo no probabilístico,

encontró una correlación positiva moderada del 0,460 entre el marketing de

servicios y la fidelización de clientes; igualmente, obtuvo una correlación

moderada de 0,563 con la experiencia del cliente y 0,559 (moderada) con

respecto al marketing de servicios y los incentivos y privilegios.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se puede observar que en los distintos

rubros en los que las empresas están teniendo una acogida buena, es bueno

generar incentivos y privilegios para clientes nuevos y lientes frecuentes, a través

de promociones, descuentos, etc. De igual manera, Alcaide (2015) en donde

indica que se debe de reconocer la entrega y dedicación que tiene el consumidor

hacia la empresa e incluso, compartir parte de los beneficios con él.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Con respecto al objetivo general, la correlación obtenida con el

coeficiente de Pearson es positiva muy alta (0,846), lo cual indica el

marketing de servicios tiene relación con la fidelización de clientes en las

pollerías de Trujillo Centro, por lo tanto, al aplicar un mejor marketing de

servicio, mejor será la fidelización de los clientes que frecuentan estas

pollerías.

6.2. Con respecto al objetivo específico 1, la correlación obtenida con el

coeficiente de Pearson es positiva alta (0,733), lo cual nos dice que el

marketing de servicios tiene relación con la información, por lo cual, al

haber mayor información, hay una mejor aplicación del marketing de

servicio.

6.3. Con respecto al objetivo específico 2, se obtuvo una correlación positiva

alta (0,784) con el coeficiente de Pearson, en donde los encuestados

percibieron un ambiente laboral, bueno y de satisfacción y concluyendo

en una relación entre el marketing de servicios y el marketing interno,

por lo cual, al aplicarse un mejor marketing de servicios, a través del

producto, proceso, personal, mejor será el marketing de interno.

6.4. En relación al objetivo específico 3, se llegó a una correlación positiva

moderada con Pearson de 0, 616, por lo cual se puede concluir que

existe relación entre el marketing de servicios y la comunicación en las

pollerías de Trujillo Centro, por ende, al aplicar un buen marketing de

servicios a través de la dimensión personal y lugar y tiempo, genera una

mejor comunicación con el consumidor.

6.5. El objetivo específico 4, da una correlación positiva de 0,818 con

Pearson, por lo cual se concluye en que existe relación entre el

marketing de servicios y la experiencia en las pollerías de Trujillo Centro,
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por lo cual, al aplicar un buen marketing de servicios, la experiencia que

viva el cliente será memorable.

6.6. Por último, el objetivo específico 5, indica que el marketing de servicios

y los incentivos y privilegios en las pollerías de Trujillo Centro tienen una

correlación positiva moderada de 0,636 con Pearson, por lo cual, al

aplicarse un buen marketing de servicios a través de la promoción, los

incentivos y privilegios serán mejor aplicado en los consumidores

frecuentes.
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los dueños de negocio que haga un mayor uso del

marketing de servicio, para potenciar la relación que tiene con los clientes

fidelizados y de esta manera generar ventas y más prospectar mayor cantidad de

clientes, para fidelizarlos, no solo con el sabor del producto, sino también con la

calidad del servicio.

La información que se pueda obtener del cliente, tiene que ser

constantemente actualizada, para generar estrategias y una gestión, con respecto

a la realidad en la que se vive, de igual manera, esta información ayuda a enfocar

de mejor manera más asertiva la comunicación en los medios de difusión, sin

dejar de lado el entorno físico, que comunica de igual manera que el mozo que

atiende y genera una experiencia en el comensal.

Se recomienda a los futuros investigadores poner más énfasis con respecto a

la calidad de servicio y precio, puesto a que muchas veces el consumidor puede

ser no tan estricto con el tema del servicio que lo ofrecen dependiendo al precio,

sin esperar ni exigir un servicio de mayor gama al que le dan.

Se recomienda también hacer un estudio enfocada en un negocio en

específico, para tener una prueba centralizada y de esta manera poder aplicar un

plan para la empresa del rubro de los restaurantes, creando una oportunidad de

mejora y crecimiento para el negocio con el que se vaya a trabajar y de igual

manera dejar una guía para empresarios del rubro.
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ANEXOS:
Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables:

Tabla 12 Matriz de Operacionalización

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores
ítem
s

Escala de
medición

Marketing
de servicios

Lovelock y Wirtz (2009),

definen al marketing de

servicios como la gestión

estratégica desarrollada

por la empresa para

perfeccionar sus servicios y

bienes, otorgando un valor

agregado, que a su vez

forme un vínculo positivo

entre empresa y cliente.

Se basará en la medición

de la influencia que tiene el

marketing de servicios en

los restaurantes-pollerías

de Trujillo, la cual se hará

a través un cuestionario

que involucre las 7 Ps

como indicadores, para la

adquisición de los

resultados.

Producto

Marca
1 Ordinal

Likert:
● Totalment

e de

acuerdo

● De

acuerdo

● Ni de

acuerdo/

ni

desacuerd

o

2

Servicio
3

4

Lugar y tiempo

Canales físicos
5

6

Canales

electrónicos

7

8

Precio

Fijación de precio
9

10

Estrategias de

precios

11

12



● En

desacuerd

o

● Totalment

e

desacuerd

o

Promoción

Otorgar

información

necesaria

13

14

Incentivos en

momentos

específicos

15

16

Procesos

Contacto
17

18

Proceso eficaz
19

20

Entorno físico

Infraestructura
21

22

Imagen interna
23

24

Personal

Presentación del

colaborador

25

26

Personal motivado
27

28

Fidelización
de clientes

Frydman (2012), menciona

que la fidelización es

Para la medición de esta

variable se hará uso de
Información

Obtención de

datos

29
Likert:

30



retener al cliente, para

poder formar lazos

vitalicios que al transcurrir

del tiempo generen

mayores ingresos para la

empresa.

ítems basados en las 5

dimensiones propuestas

por (Alcaide, 2015) en el

trébol de la fidelización los

cuales son: información,

marketing interno,

comunicación, experiencia

del cliente e incentivos y

privilegios.

● Totalment

e de

acuerdo

● De

acuerdo

● Ni de

acuerdo/

ni

desacuerd

o

● En

desacuerd

o

Totalmente

desacuerdo

Implantación de

sistemas

31

32

Marketing

interno

Personal

capacitado

33

34

Satisfacción del

colaborador

35

36

Comunicación

Comunicación

adecuada

37

38

Escucha activa
39

40

Experiencia

del cliente

Relación
41

42

Atención oportuna
43

44

Incentivos y

privilegios

Incentivos
45

46

Privilegios

47

48



Anexo 3. Instrumento de recolección de datos:

Cuestionario

Buenos días/tardes, soy estudiante del Programa de Marketing y Dirección de

Empresas de la Universidad Cesar Vallejo y me encuentro realizando una

investigación con la finalidad de Determinar la relación del marketing de servicio y

fidelización de clientes en pollerías, Trujillo Centro - 2021, la misma que es

anónima, será usada solo con fines académicos.

Su participación es muy importante, por lo que agradecería que pueda participar

respondiendo la siguiente encuesta cuya duración es de máximo 5 minutos.

Consentimiento informado:

¿Desea participar y otorga su consentimiento para hacer uso

de los datos en la presente investigación? Favor marque con

un aspa su respuesta:

Sí No

Instrucciones: Lea detenidamente cada afirmación y marque la alternativa que

más se ajuste a su percepción, considerando: 1 =Totalmente de acuerdo, 2= De

acuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4= En desacuerdo, 5= Totalmente

en desacuerdo.



Tabla 13 Instrumento de recolección de datos

Variables Dimensiones

Escala

Totalme

nte de

acuerdo

De

acuer

do

Ni de

acuerdo /

Ni en

desacuer

do

En

desacue

rdo

Totalme

nte

desacue

rdo

MARKETIN

G DE

SERVICIO

S

PRODUCTO

Las pollerías del

centro de Trujillo

tienen nombres

reconocidos por su

calidad

Las pollerías del

centro de Trujillo son

parte de la tradición en

la ciudad

El servicio ofrecido por

las pollerías de Trujillo

centro es el adecuado

Los colaboradores de

las pollerías del centro

de Trujillo mantienen

satisfechos a su

cliente

LUGAR Y TIEMPO

Las pollerías de Trujillo

Centro están bien

ubicadas



Las pollerías de Trujillo

centro cuentan con el

servicio de delivery

Las pollerías de Trujillo

centro hacen uso de

canales digitales para

su venta

Usted se contacta con

las pollerías de Trujillo

centro a través de las

redes sociales

PRECIO

Las pollerías de Trujillo

centro manejan un

precio justo

La imagen del local

tiene que ver con la

fijación de precios

El precio que tienen

las pollerías de Trujillo

centro son

competitivos

Las pollerías de Trujillo

centro tiene su precio

de acorde a la

atención brindada

PROMOCIÓN

La publicidad expedida

por las pollerías de

Trujillo centro informan

sobre sus

promociones



La información que

tiene en sus redes le

son útil para saber la

calidad del producto

Las pollerías de Trujillo

centro lanzan

promociones en

fechas importantes de

acuerdo a calendario

Cuentan con

promociones de

acuerdo a lo que está

en tendencia

PROCESOS

Los trabajadores son

comunicativos y

asertivos al momento

de brindarles el

servicio

Las pollerías de Trujillo

centro cuentan con un

tiempo de entrega

asertiva

El personal de las

pollerías de Trujillo

centro se presenta y

agradece el consumo

El personal le da

prioridad desde el

momento de su

ingreso al local

ENTORNO FISICO



La fachada es

atractiva para su

ingreso

El nombre de la

pollería es notable a la

vista del consumidor

La decoración tiene

relación con la

temática de una

pollería

La distribución de los

espacios y decoración

interna son atractivos

PERSONAL

El personal de las

pollerías de Trujillo

centro cuentan con un

uniforme distintivo de

la empresa

Los meseros se

presentan

adecuadamente para

recibir la orden

El personal trabaja en

un buen ambiente

laboral

El personal de la

pollería cuenta con

una actitud positiva

FIDELIZAC

IÓN DE

CLIENTES

INFORMACIÓN

Las pollerías de Trujillo

cuentan con



información de sus

clientes

Las pollerías de Trujillo

centro realizan

encuestas

Las pollerías de Trujillo

centro cuentan con

sistemas que registran

los pedidos

Las pollerías de Trujillo

centro cuentan con

sistemas para atender

las consultas de sus

clientes

MARKETING INTERNO

Los colaboradores de

las pollerías de Trujillo

centro están a su

servicio en todo

momento

El personal de las

pollerías de Trujillo

centro le da solución a

inconvenientes que se

le presente

Se percibe la

satisfacción de los

colaboradores en las

pollerías del centro de

Trujillo

Se aprecia el buen

trato que se dan entre



los colaboradores de

las pollerías de Trujillo

COMUNICACIÓN

El personal de las

pollerías de Trujillo

centro brinda

información precisa y

clara

El personal conoce

bien todo lo que se

ofrece en la carta

El personal de las

pollerías de Trujillo

centro le aclara las

dudas que pueda

tener

El personal toma nota

de todo lo pedido

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Retorna a consumir en

la pollería

Recomendaría el local

a otras personas

Cuando ingresa al

local, el personal se

acerca rápidamente a

entregarle la carta

La atención del pedido

en las pollerías es

oportuna

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS



Las pollerías de Trujillo

centro ofrecen un

presente por su

cumpleaños

Las pollerías le

ofrecen promociones

exclusivas

Le otorga descuentos

en cierto tipo producto

Otorga privilegios que

llama su atención

Anexos 4. Cálculo de tamaño de muestra:

Donde:
N: 264318 habitantes

Z: 1.96

E: 0.05

p: 0.5

q: 0.5

n: ¿? 𝑛 = 1.962 0.5( ) 0.5( ) 264318( )

0.052 264318−1( )+1.962 0.5( ) 0.5( )

𝑛 = 3.8416(0.25)(264318)
0.0025 264317( )+3.8416(0.25)

𝑛 = 0.9604(264318)
660.7925+0.9604

𝑛 = 253851.0072
661.7529

𝑛 = 383. 60 ≅384



Anexo 5. Formatos de validación:

Validación 1:
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Validación 3:









Anexo 6. Datos de confiabilidad:

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo Ni de acuerdo, ni
desacuerdo

En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

5 4 3 2 1

Tabla 14 Datos de confiabilidad

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1

0

1

1

1

2

1

3

1

4

1

5

1

6

1

7

1

8

1

9

2

0

2

1

2

2

2

3

2

4

2

5

2

6

2

7

2

8

2

9

3

0

3

1

3

2

3

3

3

4

3

5

3

6

3

7

3

8

3

9

4

0

4

1

4

2

4

3

4

4

4

5

4

6

4

7

4

8

1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

1

0 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3



1

1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

1

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

1

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

1

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

1

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3

1

6 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3

1

7 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4

1

8 4 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4

1

9 4 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4

2

0 4 3 4 4 4 4 4 2 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3 4



2

1 4 3 4 3 4 4 4 2 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 3 2 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3 4

2

2 4 3 4 3 4 4 4 2 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 3 2 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3 4

2

3 4 3 4 3 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 5 3 4 4 4 3 3 3 2 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3 4

2

4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 5 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3 4

2

5 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 5 3 4 2 4 3 4

2

6 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 5 3 3 2 4 3 4

2

7 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 2 2 2 2

2

8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 3 3 3 3 3 5 3 3 2 2 2 2

2

9 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 3 3 3 3 3 5 3 3 4 2 2 2

3

0 3 5 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 3 3 5 3 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 3 3 3 3 3 5 3 3 4 2 2 2



3

1 3 5 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 3 3 5 3 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 2 4 3 2 4 3 4 4 3 3 3 3 3 5 3 3 4 2 2 2

3

2 3 5 3 3 3 3 3 3 3 5 5 3 3 3 5 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 1 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 2 2

3

3 5 5 3 3 5 3 3 1 3 5 5 3 3 5 5 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 1 4 3 4 4 3 3 3 3 5 3 3 3 4 2 2 2

3

4 5 5 3 3 5 5 5 1 3 2 5 3 3 5 5 5 3 2 2 2 5 3 5 3 5 5 3 3 2 1 3 1 5 5 2 5 3 3 3 5 5 3 3 3 4 2 2 2

3

5 5 5 3 5 5 5 5 1 2 2 3 2 5 5 5 5 5 2 2 2 5 3 5 3 5 5 5 5 2 1 5 1 5 5 2 5 5 3 3 5 5 3 3 3 1 2 1 1

3

6 5 1 5 5 5 5 2 1 2 2 3 2 5 5 5 5 5 2 2 2 5 3 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 2 2 2 5 5 5 2 5 5 3 3 3 1 2 1 1

3

7 2 1 5 5 2 5 2 5 2 1 3 2 5 2 5 5 5 5 5 5 2 3 5 5 5 2 2 5 1 5 5 5 2 2 5 2 2 5 2 2 5 2 5 5 1 5 1 1

3

8 2 2 2 2 2 5 1 5 5 1 2 2 1 1 2 2 2 5 1 1 1 2 5 2 2 2 1 2 5 5 1 5 1 1 5 1 2 5 5 2 5 1 2 2 5 1 5 5



Calculo con el coeficiente del alfa de Cronbach:

α

Coeficiente de confiabilidad del

cuestionario

0.8775661

0

K N° de ítems 48

∑ 𝑆
𝑖
2

Sumatoria de las variantes de los ítems 27.964

𝑆
𝑇
2

Varianza total del instrumento 198.726

RANGO CONFIABILIDAD

0.53 a menos Confiabilidad nula

0.54 a 0.59 Confiabilidad baja

0.60 a 0.71 Muy confiable

0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad

1 Confiabilidad perfecta



Anexo 7. Otros:

ASPECTOS ADMINISTRATIVOS:

Recursos Humanos

● 01 investigador

● 01 asesor metodológico

● 01 asesor temático

Recursos Materiales: Se emplearán los siguientes materiales

⮚ Materiales:

Tabla 15 Materiales

Descripción Cantidad Precio unitario Importe

Papel bond A4 01 millar 18.00 18.00

Lápices 03 unidades 1.00 3.00

Lapiceros 03 unidades 1.00 3.00

Borrador 02 unidades 0.80 1.60

Folder Manila 10 unidades 0.70 7.00

Perforadora 01 unidad 25.00 25.00

Engrapador 01 unidad 22.00 22.00

Caja de grapas 01 unidad 4.00 4.00

USB 01 unidad 28.00 28.00

CD´s 04 unidades 1.50 6.00

TOTAL S/ 117.6

Presupuesto

Tabla 16 Presupuesto

CLASIFICADOR

DE GASTOS
DESCRIPCIÓN CANTIDAD COSTO S/



2.

2.3

2.3.1

2.3.15

2.3.15.1

2.3.15.1.2

GASTOS

PRESUPUESTARIOS

BIENES Y SERVICIOS

Compra de Bienes

Materiales y útiles

De oficina

Papelería en General, útiles

y Materiales de Oficina

Papel bond A4

Lapiceros

Borrador

USB

CD´s

01 millar

03 unidades

02 unidades

01 unidad

04 unidades

18.00

3.00

5.00

28.00

6.00

2.3.2

2.3.21

2.3.21.2

2.3.21.2.99

Contratación de servicios

Viajes

Viajes domésticos

Otros gastos

Contratación de servicios 100.00

2.3.22

2.3.22.2

2.3.22.23

Servicios Básicos,

comunicaciones, Publicidad y

difusión

Servicios de telefonía e

Internet

Internet 147.00

VAN……………………………………………………………………S/.
TOTAL

307.00

CLASIFICADOR
DE GASTOS

DESCRIPCIÓN CANTIDAD COSTO S/

VIENEN……………………………………………………S/. TOTAL 307.00



2.3.22

2.3.22.4

2.3.22.4 4

Servicios Básicos,

comunicación, Publicidad y

Difusión

Servicios de publicidad,

Impresiones, Difusión e

Imagen Institucional

Servicios de impresiones,

encuadernación y Empastado

Impresiones

Anillados

Empastados

1 millar

6 unidades

4 unidades

150.00

24.00

80.00

S/. TOTAL 596.60

Financiamiento

El presente proyecto de investigación será cubierto al 100%, con recursos propios

del investigador.



PRUEBA DE KOLMOGOROV-SMIRNOV:

Tabla 17 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

INFORMACION Variable2

marketing interno

Variable2

COMUNICACIÓ

N

Variable2

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE

Variable2

PRIVILEGIOS

N 384 384 384 384 384

Parámetros normalesa,b
Media 13,05 13,73 14,96 14,48 11,67

Desviación típica 2,816 2,480 1,978 2,566 3,185

Diferencias más extremas

Absoluta ,106 ,129 ,207 ,161 ,121

Positiva ,088 ,121 ,192 ,092 ,105

Negativa -,106 -,129 -,207 -,161 -,121

Z de Kolmogorov-Smirnov 2,072 2,537 4,053 3,158 2,379

Sig. asintót. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. La distribución de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.
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