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Resumen

El presente informe denominado Calidad de servicio y su relacién con la lealtad
del consumidor de la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo en el afio 2017
tuvo como objetivo principal identificar el nivel de calidad de servicio y la lealtad
del consumidor de la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo, con un tipo de
estudio no experimental, porque las variables no son manipuladas; Transversal
porque los hechos y acontecimientos se realizan en la actualidad; y correlacional
porque busca la relacion entre las dos variables. Lo cual tuvimos una muestra de
306 clientes, a los cuales le aplicamos una encuesta de 29 items, dando como
resultado que el nivel de calidad de servicio es Regular, de igual manera se iso el
mismo procedimiento para la variable Lealtad del consumidor, dando como
resultado que el nivel de Lealtad en la discoteca es Regular, para encontrar el
grado de relacibn de una variable con la otra, utilizamos el metodo Rho de
spearman donde nos arrojo un coeficiente de Rho de Spearman de 0,234** y un
nivel de significancia de 0.000 obteniendo una relacién positiva baja, Lo cual
concluimos que mientras haya mas calidad de servicio en la discoteca mas sera la

relacion entre la lealtad de sus clientes.

Palabras claves: Calidad, lealtad, Fiabilidad.
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Abstract

This report entitled "Quality of service and its relationship in the loyalty of the
consumer of the Mi Facu nightclub of the city of Trujillo in 2017" had as main
objective to identify the level of quality of service and consumer loyalty of the
nightclub My Facu from the city of Trujillo, with a non-experimental type of study,
because the variables are not manipulated; Transversal because the facts and
events are carried out at present; and correlational because it looks for the
relationship between the two variables. We had a sample of 306 clients, to whom
we applied a survey of 29 items, which resulted in the level of service quality being
Regular, in the same way iso the same procedure for the consumer Loyalty
variable, giving as result that the level of loyalty in the club is regular, to find the
degree of relationship of one variable with the other, we use the Rho method of
spearman where we throw a Rho coefficient of Spearman of 0.234 ** and a level
of significance of 0.000 obtaining a low positive relationship, which we conclude
that as long as there is more quality of service in the club, more will be the

relationship between the loyalty of its clients.

Keywords: Quality, loyalty, Reliability.
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I. Introduccién

1.1. Realidad problematica
Actualmente en el mundo entero la calidad de servicio se ha convertido en

una necesidad esencial para las empresas de productos y servicios. Estos
aspectos incluso se han vuelto mas importantes en aquellas areas de negocios
en las cuales los competidores ofrecen productos o servicios similares, dando

paso a la competencia por ganar mas clientes.

Hoy en dia en el Peru la calidad de servicio se ha vuelto una moda,
ayudando a muchas empresas a orientar la forma como tratan a sus clientes, las
empresas cada dia buscan captar a sus clientes y fidelizarlos, brindandoles un

buen servicio con calidad teniendo en cuenta la competencia que puede generar.

Es por eso que la calidad de servicio es muy importante en las empresas en
la actualidad condicionalmente muchas empresas no creen en este concepto,
ya que los clientes son y siempre seran un factor clave para el éxito de la
empresa. Asi mismo en la Region la Libertad tenemos la mejora del servicio al
turista realizado en la provincia de Otuzco parte de la serrania libertefia, este
plan tiene como propdsito mejorar la calidad de servicio tanto en la venta de
alimentos y buen trato a los turistas que visitan frecuentemente Otuzco, esto da
paso a una nueva era de servicios, que todas las empresas deben tomar como
modelos para tener que contrarrestar con la competitividad que se los viene en

el futuro no muy lejano.

Por otro lado, en la localidad de Trujillo el servicio que se brinda en algunas
discotecas es deplorable ya que no cuentan con los requisitos suficientes para
brindar un buen servicio y que el consumidor o cliente salga satisfecho, es por
eso que esta investigacion esta dirigida para la mejora de la calidad en las
discotecas dirigidas para jovenes que buscan una buena experiencia en estos

lugares.

Actualmente en la discoteca Mi Facu se encuentra con una realidad

problematica de calidad de servicio, esta investigacion se rige al modelo
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ServQual establecido por Parasumaran,Zeithaml y Berry (1993) Lo cual en
Tangibilidad, tenemos el problema de no contar con un ambiente actualizado y
acorde con las especificaciones que la ciencia y tecnologia nos propone; En lo
gue concierne a capacidad de respuesta, la discoteca tiene personal ocupado y
no alcanza a responder las inquietudes de todos los clientes ya que algunos se
sienten insatisfechos; En Fiabilidad la discoteca no es fiable al momento de
acordar en una fecha determinada contratar a orquestas internacionales pero
no lo hacen; Segun el factor de seguridad la discoteca afronta un grave
problema ya que hay muchos clientes que se quejan al momento de salir, son
asaltados por los taxis que estan fuera del local ; Con respecto a Empatia la
discoteca no cuenta con atencion personalisada ya que cada cliente que quiera
consumir algo, tiene que llamar al personal y aveces se demora bastante en

atender y si te atiende es con un mal caracter de parte del personal.

El propésito de esta investigacion, es el éxito de la empresa, como sucede
con otras compafias, depende completamente de la lealtad de Ilos
compradores, debido a la gran competitividad que hay en la ciudad de Truijillo,
esta empresa debe garantizar la lealtad de sus clientes, brindando un servicio

con calidad, y que este sea un valor agregado.

Después de haber expuesto la realidad problematica se han formulado las

siguientes interrigantes de investigacion:

¢, Qué percepcion tienen los clientes de la discoteca Mi Facu en la localidad de

Trujillo sobre el servicio que se brinda?

¢,Cual es el nivel de calidad de servicio que brinda la discoteca Mi Facu en la

ciudad de Trujillo?

¢.Cual es el nivel de lealtad del cliente de acuerdo con la calidad de servicio

que brinda la discoteca Mi Facu en la ciudad de Truijillo?
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1.2.

Trabajos previos

Méndez (2016) en su tesis:

Relacion de la calidad del servicio y la lealtad de los
clientes de la empresa Pardos Chicken de Trujillo concluye
gue: El proposito del trabajo que se muestra, es declarar de
gué caracter los elementos de la calidad del servicio tiene
alguna relacion existente con el nivel de lealtas que se
muestra en los consumidores de una polleria. Dicha
recaudacion de los datos obtebnidos se aplico a traves de
el estudio de una encuesta organizada aplicado a 384
clientes de dicho establecimiento. Arrojd resultados y se
puede decir que existe una relacion en las gue se relatan a,
instalaciones, y personal, abandonando mas atras a la
dimensidn que concierne al producto. Sin embargo existe

una correlacion signnificativa pero un nivel muy bajo entre

variables de estudio. (p.9)

Castillo (2015) es suU tesis:

Calidad de servicio y Lealtad del clientes en el
restaurante Mechita. En la ciudad de Cajabamba,
departamento de Cajamarca, la actividad agricola y
comercial se desarrolla especialmente los domingos. Las
personas extranjeras y naturales que provienen del campo
y la ciudad, dinamizan la demanda de servicios:
alimentacion, generando alta competencia entre los
restaurantes. El proposito de la investigacion es apoyar
como la calidad del servicio tiene influencia en el nivel de
lealtad del cliente en el restaurante de estudio. Por esta
razon, el problema de la investigacion en: jde qué manera
la calidad del servicio tiene influencia en la lealtad del
cliente en el restaurante Mechita en la ciudad de
Cajabamba? Sobre la metodologia, se ha utilizado el
metodo deductivo: inductivo, analitico-sintético y sistémico;
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Rodriguez (2018) en su tesis:

Calidad deservicio y lealtad del cliente en la Clinica
Madre de Cristo Trujillo La Esperanza 201&. La presente
investigacion tuvo comofinalidad determinar si existe
relacion entrela calidad de servicioy lealtad del cliente en
los usuarios dela Clinica Madre de Gristo de La Esperanza
de la ciudad de Trujillo en el afio 2016. El método quese
utilizd consistio en un disefio no experimental correlacional,
el cual estuvo conformada poruna poblacion muestral de
350 clientes atendidos en mas deuna ocasion. Se utilizd
dos instrumentos con el objetivode determinar dicha
relacion, para determinarla calidad deservicio se aplicoun
cuestionario (SERWVQUAL) v para determinar la lealtad del
clientese aplicd un cuestionaro basado en la medicionde
las intenciones decomportamiemtode Zeithaml; asu vez
en la medicion de del comportamiento efectivode
Escalante, Leung; Flavian ¥ Torres, 2003, Asimismo para
evaluar larelacion de estas dos variables se utilizd el
programa SPSS con la correlacionde Spearman. Se
concluyd que existe una relacion positiva baja en los
clientes de dicha clinica, el valor de Spearman mostrado
fue de0.370, porlotanto lalealtad delos clientes vaa

dependerdelacalidad deservicio brindada.
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Ataman (2014) en=su tesis:

Calidad de los servicioseducativosy su impacto en s

lealtad de los estudiantes de los colegios adventistas dels
Asociscion de Servicio Educsecionsal Adventista Mor
Orriental. El objetvo de la presenie investigaciones
establecerelgradode impactode s calidadde los
senvicios educatvos, en la lealted delos slumnosde los
colegios de ASEANDOR. Eltipo de estudio es deschptivo y
explicativo, el disefio de invesfigacion es noexperimentsal,
de corte transversal. Es no expermentsl, porgue no se
manipulan las varables de estudio, solo se haoe un analiss
de impacto entre las vanables de estudio. Es de corte
transversal, porgue s infomnacion se kevarmoen unsok
momento v pordnica vez. Latécnica de investigacion ha
sido la encuests, se utilizo el cuestionario de calidad de
senvicios educatvosy la lkealad. Los instrumentos han sido
validados conla técnicas dealfade Crombach, logrando
obtenerunalfade 0.945 del cual s deduce gque &l
instrumento es alfamente confiable. La poblacion ests
confomnado portodos los estudiantes de la ASEAMOR,
matriculados en el pernodo de marzo a diciembre del ano
2014, hagendoun total de 275 estudianies de tercemn,
cuarto v quinto de secundaria; se trabajd con una muestrs
de 216 estudiani=s. Finalmenis, s& conduye que la calidad
de los servicios educstivos tiene impacto positvo de 1.3889
an la lkaltad de los estudiantes de los colegios de
ASEMOR, con unnivelde significancia de 0.000; es dedr,
porcads unided gue s increments en la calided de los
senvicios, la lealtad del estudiante increments en 1.239

unidades.
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Ceballos (2013) en su tesis:

La calidad del servicio de un comedor universitario en la
localidad de Truijillo, donde concluye que: Manipulando
SERVQUAL vy perfeccionamiento de un modelo de
ecuaciones estructurales. Teniendo como proposito general
de la investigacion, calcular la calidad y conseguir un
modelo de calidad del servicio usando ecuaciones
estructurales. Llegando a la conclusién que la calidad de
servicio es muy buena en los estudiantes universitarios con
la aplicacion de la técnica SERVQUAL no obstante
aplicando las ecuaciones factoriales arrojan un efecto

equivalente y homogéneo. (p.18)

1.2. Teorias relacionadas al Tema

1.2.1. Calidad de servicio

1.2.1.1.

1.3.1.2

Definicion de Servicio

Segun Bennet (1989) “define al servicio como una accién que no
causa un producto en fisico, es algo mas inmaterial de la transaccion

del proveedor y el cliente”. (p.54).

El servicio en los clientes es dificil de evaluar, ya que puede tener
diferentes factores de naturaleza cuantitativa o cualitativa que lo hacen
mas importante al momento de decidir que es lo que quiere en verdad

el cliente.

Definicién de Calidad

Tom Peters (1987) “Sostiene que la calidad depende de como el

cliente la aprecie, porque es el quien recibe el servicio”. (p.23)

La apreciacion de la calidad en los clientes va de acuerdo con el

servicio brindado, ya que el mismo cliente es el que la percibe la
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1.3.13

calidad cuando el servicio es bueno o agradable, que se adecue a sus

especificaciones.

Definicién de calidad de servicio

Brown (1989) aduce que “un servicio de calidad no es ajustarse a las
especificaciones de la empresa, como a veces se le defina, sino mas
bien, ajustarse a las especificaciones del cliente”. (p.36).

Por otro lado, Berry (1985) define que “la calidad de servicio es una
evaluacion dirigida a que refleja las percepciones del cliente. En la cual

menciona cinco dimensiones totales del funcionamiento del servicio”

La calidad de servicio debe ajustarse a las especificaciones del cliente
ya que es el tnico que con la percepcion puede definir si la calidad de
servicio es buena, en dicha empresa, y asi definir si el cliente se

encuentra satisfecho.

1.3.1.4 Dimensiones de calidad de servicio

Parasumaran, Zeithaml y Berry (1985) propone:

Cinco extensiones del trabajo para poder indentificar el
nivel de calidad de servicio, sin embargo estas dimensiones
tiene gran importancia en la segmentacién de mercados.
En lo general lo que estas dimesiones quieren identificar
son las persepciones de la calidad de servicio: ser exelente
en el servicio, pretender ser exelente en: Productos
tangibles, Capacidad de respuesta, Fiabilidad, Seguridad y
Empatia. Las perspectivas del cliente de cualquier
organizacion de servicio son claras y concluyentes; no
obstante se debe detallar con una buena apariencia, ser
responsable, ser alentador, por medio de la empatia. Los
consumidores de servicios juzgan la calidad
fundamentando en las rutinas que tiene durante el proceso
de servicio como loq ue puede suceder despues del

servicio. (p. 23)
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Estas cinco dimensiones nos ayudan a evaluar si un cliente se
encuentra satisfecho con el servicio brindado, la percepcion de los
clientes va de acuerdo a estas cinco dimensiones mencionadas por
dicho autor, y que nos proporcionan informacion de la satisfaccion de

los clientes.

1.3.1.5 Modelos de calidad

Para lograr alcanzar la valoracion de calidad de servicio se
examinaran desiguales modelos de la calidad que han sido
perfeccionados en cuanto a este argumento en estos ultimos afios y que

posteriormente se relatardn. (Anénimo)

1.3.1.6 El modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff

Ssasser, Olsen y otros (1978) afirma que:

El consumidor tiene posibilidades en atributos mezclados
tanto al servicio (el porqué de la presencia de la empresa)
como a los servicios adyacentes. Pensando que algunos
atributos del servicio consiguieran mayor marca en el

consumidor, todos deben observarse de forma global (p.58)

Este modelo empleado por el autor nos sefiala que las espectativas
del cliente son la fuente esencial para determinar la calidad que se

brinda en dicha compafiia.

1.3.1.7 El modelo de Gronross
Gronross (1984) propone:

Tres caracteristicas para poder identificar la calidad de
servicio de una compaifiia, la calidad del producto tiene
mayor impacto en la evaluacion de los consumidores. No

obstante la relacion existente es la interaccion del
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consumidor con el operador del servicio, la relacién cliente/
empleado. La calidad organizativa o Imagen corporativa, la
calidad que descubren los consumidores de la
organizacion, la relacién con el perfil del servicio, es
formada a partir de lo que el consumidor observa del
servicio, edificada de la calidad técnica y funcional, aspecto
importante al momento de deducir la imagen de la

empresa. (p.32)

Este modelo nos propone tres factores fundamentales para
determinar la satisfaccion de los clientes, los cuales estan relacionadas
claramente en la interaccién del consumidor, nos habla de la relacion

gue tienen entre el cliente y el personal.

1.3.1.8 Modelo de brecha en el servicio

Berry (1985) establece:

El modelo GAPS la cual tiene como objetivo principal
equilibrar las causas de un servicio deficiente, para obtener
una diferencia entre expectativas y persepciones del
servicio recibido, EI modelo de Berry distingue dos partes
dodne rotundamente son distinguidas pero relacionadas
entre si. En la principal tenemos en como los consumidores
forman una opcion sobre la calidad de Iso servicios
recibidos, en la segunda opcion tenemos las diferencias
gue se pueden producir dentro de las organizaciones, lo
gue ocaciona una deficiencia en la calidad de servicio a los

consumidores. (p.71)

Este modelo nos habla de identificar las causas de un servicio
deficiente, y asi poder identificar las expectativas y percepciones del

servico recibido, a partir de cuatro diferencias o gaps.
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1.3.1.9 Modelo SERVQUAL

Parasuraman y Berry (1985) aduce que:

La investigacion de la calidad en el servicio se inicia con el
articulo de instrucctores de marketing donde ejecutaron una
investigacion de calidad de los servicios en el 1985. Donde
se establecio una escala para considerar el nivel de
servicio de las empresas de compromiso a 5 dimensiones:
Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta,
Seguridad y Empatia, y apartir de ese analisis se
plantearon el modelo de calidad de servicio. Este analisis
consta de un cuestionario que se puede identificar dos
partes, la primera dedicada alas epectativas, donde se
preguntan 22 afirmaciones que tiene como objeto identificar
las espectativas generales de los consumidores sobre el
servicio que se brinda. La segunda tambien tiene 22
afirmaciones dodne respecto a las anteriores la diferencia
es que determinan al servicio que reciben de una empresa
especifica. El instrumento esta determinado por una escala
del 1 al 5 diseflada para aciertar las espectativas de los
consumidores. Tanto en perspectivas y percepciones se
obtiene el siguiente analisis: las puntuaciones son medidas

(P-E) para cada dimension. (p.53)

El modelo SERVQUAL porpone medir la calidad de servicio mediante
cinco dimenciones, los cuales sirven para determinar la satisfaccion de
los clientes de dicha empresa investigada, por medio de Items y

puntuaciones.
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1.3.1.10 Modelo SERVPERF

Cronin Taylor (1992) “proponen como modelo alternativo para evaluar
la calidad del servicio basado exclusivamente en las percepciones de

los usuarios sobre el desempeio del servicio” (p.65-66).

Este es un modelo alternativo, ya que decide anular un cuestionario
de espectativa, para solo considerar el cuestionario de percepcion y asi

tener un alto grado de certeza en la investigacion.

1.3.2 Lealtad del Consumidor

1.3.2.2 Definicién de fidelizacién

Segun Day (1999) considera que:

La fidelidad como una larga correlacion de un consumidor
con una compafia explicita o las inspecciones frecuentes
de un consumidor a una tienda es una impresion de
afinidad o adhesién a los productos o servicios de una
rubrica. (p.13)

La fidelidad segun este autor es la relacidbn que existe entre un
consumidor y una compaifiia, por la cantidad de repeticion de compra

del consumidor.

Kotler (2000) aduce que:

El andlisis de la fidelidad de los consumidores es
apreciado desde dos perspectivas especificas: la lealtad
como actitud y la fidelidad como conducta o
comportamiento. No obstante el primer enfoque, la lealtad

compone una manera positiva hacia la alineacion, formada
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a través de un proceso de evaluacion interna por parte del
cliente. Estrategias de fidelizacion basadas en este
proyecto procuran la creacion de vinculos apasionados con

el consumidor. (p.26)

La fidelidad es un comportamiento tomada por los clientes cuando
existe una buena calidad de servicio brindado, en consecuencia surge

una lealtad como actitud para determinar si el cliente esta satisfecho.

1.3.2.3 Teoria del comportamiento del consumidor

Sherman y Fazio (1983) sefiala que:

Un trabajo muy apurada de exponer la conducta humana
en toda su confusion. No obstante, se pueden ejecutar
acercamientos a diferentes niveles, desde la exposicién de
los métodos psicologicos del consumidor, incluso la
investigacion de la atribucion de variables del ambiente en
el conducta del consumidor. En frecuente, el analisis en
psicologia social y de la personalidad ha aportado un
enfoque intermedio, experimentando la conducta global de
un sujeto que encausa indagacion utilizable y en el cual

intervienen elementos del entorno. (p.76)

El comportamiento del consumidor va de acuerdo a las actitudes y
caracteristicas personales, ya que cada consumidor tiene deifernetes

espectativas de como consumir y en donde.

Segun Fishbein y Ajzen (1975) En su teoria sefala que “las
recomendaciones entre actitudes y conductas se inquirieron siguiendo
las contribuciones de la teoria de la accion no obstante, determinada
como teoria de la accion planeada. Aungue esta hipétesis tiene su

comienzo en el campo de la psicologia” (p.21).
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1.3.2.4 Definicién de lealtad como indicador:

Oliver (1999) plantea que: “La lealtad no sélo es un
fenbmenmultifactorial, sino que ademas se constituye por fases. Estas
fases van explicando la forma en que el consumidor se va aproximando
sucesivamente a la alternativa por la que muestre mayor inclinacion”

(parr.4)

Cliver (1999) sefiala:

Dichas fases son las siguientes: Lealtad cognitiva, se
basa en la informacion que se tiene de la marca. Se
entiende que la informacion favorable inclina al consumidor
a ser leal y la informacion no favorable lo inclina a ser
desleal. Lealtad afectiva, se basa en la experiencia del
consumidor con el servicio y con la alternativa en particular,
Se genera a traves de la satisfaccion de consumir
repetidamente la marca. Lealtad intencional, implica la
intencion del cliente hacia el compromiso de comprar de
nuevo una alternativa en particular (la marca). Mo se refiere
a si efectivamente la adquiere o no, sino mas bien a qué
tanto se siente dispuesto a hacerlo. Se puede entender
también como inclinacién o disposicidn a ser leal, v debe
manejarse como una variable psicologica, no como una
variable objetiva. Lealtad accion. Se refiere a la inercia de
seguir comprando de nuevo a pesar de barreras que surjan
o de nuevas alternativas.

El autor menciona factores que indican cual es el grado de intension
gue conlleva a un consumidor tener el comportamiento de volver a

comprar o regresar.

Reinartz y Kumar (2002) Aduce que: “el pensamiento comportamental
de la lealtad no acopia los motivos profundos de la lealtad; en cambio es
la habilidad del consumidor en términos de distinciones o intenciones lo
que desempefia un significativo papel a la hora de implantar la lealtad”
(p.29).
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La lealtad segun el autor se determina como una actitud o una

intencién de recompra del consumidor.

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) define que:

Para calcular la lealtad desde el camino actitudinal la cual
es estimada como una distincion interna hacia el empresa o
en este caso una discoteca, para la medicion de este
enfoque en el contexto de la presente investigacion se
tomod en cuenta la escala de intencion de comportamiento
considerando relevantes solo tres items a considerar no
dejando de lado el contexto de la investigacion: (a) contar
cosas positivas sobre la discoteca; (b) recomendar y
animar a visitar la discoteca a quienes buscan mi consejo;
(c) reflexionar a esta discoteca como primera opcion para

obtener los servicios de diversion.

El autor define la dimencion de intencion de comportamiento para
medir la lealtad del consumidor proponiendo tres items que se describen

como preguntas.
Flavian y Torres (2003) define ala lealtad:

La medicién de la lealtad como un comportamiento efectivo se
definié cuatro items determinando como informe la investigacion
aplica de factores de la lealtad del consumidor en discotecas.
Para la presente investigacion se modificaran las preguntas
establecidas dandole un contexto de los servicios de diversion, en
este caso para la discoteca Mi Facu. Se consideraron las
siguientes preguntas: (a) pretendo continuar adquiriendo los
servicios de la discoteca ; (b) he admitido ir a otra discoteca que
me brindé un mejor servicio; (c) estoy dispuesto adquirir los
servicios de otra discoteca que me ofrezca mejores precios; (d)
vengo a esta discoteca porque no existe otras alternativas mas
cercanas. Sugun la tesis de Escalante, Liendo & Morales (2008).
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Segun la tesis de Escalante, Liendo & Morales (2008) se
obtuvieron cuatro items para medir la lealtad para la discoteca Mi

Facu.

1.3.2.5 La satisfaccion

Oliver (1999) sostiene que “efectivamente la satisfaccion del
consumidor es un semblante critico para el éxito de los trasmisiones
comerciales de las empresas no obstante, existe consentimiento en

cuanto al esclarecimiento del concepto” (p.14).
Oliver (1999) tambien menciona:

La satisfaccion se ha pensado tradicionalmente como “la
ratificacion de las perspectivas, que alcanza el paradigma
disconfirmatorio en la formacién de la propia. Este
paradigma arbitrario afirma que los clientes tienen
estandares de colacién previos al consumo, y que
observando el ejercicio del propio y confrontar con dichos
modelos se forman las percepciones de conformidad o

disconformidad que causan una valoracion de satisfaccion”
(p.15).

La satisfaccion para este autor especifica, como la confirmacion de las
espectativas del cliente, este ejemplar afirma que los clientes tiene
estandares de comparacion y comparandolos con dichos estandares se

forman los conocimientos
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1.3.

1.4.

Formulacién del problema

¢Cual es la relacion de la calidad de servicio con la lealtad del

consumidor de la discoteca Mi Facu en la ciudad de Truijillo afio 2017?

Justificacién

La presente investigacion se justificara bajo los creteriosde Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014, p.40).

Conveniencia. Es de conveniencia hacer este proyecto para hallar
informacion notable hacia la calidad de servicio de la diferentes
discotecas existentes en la provincia, y su vez determinar si existe
alguna incidencia entre la lealtad del consumidor, permitiendo tomar

medidas para las empresas ya existentes.

Relevancia social. La informaciébn obtenida beneficiara a los
consumidores, ya que conoceran cuales son los factores ge influyen en
la calidad de servicio de acuerdo a las especificaciones que requieren.
Dicha informacién serd factor clave para los clientes que buscan obtener
una nueva experiencia al momento de consumir dicho producto o
servicio, de acuerdo con el servicio brindado, se vera reflejado en la

lealtad de su marca.

Implicaciones practicas. Porque la presente investigacion permitira dar
a conocer a las discotecas la indagacion de la importancia de la calidad
de servicio de brindan a sus clientes y de acuerdo con la lealtad de
dichos consumidores. La informacion recolectada servira para tener un

valor agregado, para contrarrestar la competitividad.
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1.5. Hipétesis
1.5.1. Hipotesis de Investigacion

Hi: La calidad de servicio tiene relacion directa con la lealtad del
consumidor de la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo en el afio
2017.

1.5.2. Hipotesis Nula

Ho: La calidad de servicio no tiene relacion directa con la lealtad del
consumidor de la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo en el afio
2017.

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo General

Establecer la relacion de la calidad de servicio con la lealtad del
consumidor de la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo en el afio
2017.

1.6.2. Objetivo Especifico

Oa1: ldentificar el nivel de calidad del servicio con la discoteca Mi Facu de

la ciudad de Trujillo en el afio 2017.

O2: ldentificar el nivel de lealtad del consumidor con la discoteca Mi Facu
de la ciudad de Trujillo en el afilo 2017.

Os: Identificar la relacion que existe entre las dimensiones de calidad de

servicio y lealtad del consumidor de la discoteca Mi Facu de la ciudad de

Trujillo en el afio 2017.
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[l. Metodo

2.1. Tipo de Investigacion
No experimental
Hernandez, et al (2014) “sabiendo que las variables seran medidas

tal cual se vienen presentando en la realidad problematica de la
discoteca Mi Facu” (p.152).

Transversal
Herndndez, et al (2014) “porque los hechos y acontecimientos se

realizaran en la realidad actual” (p.154).
De tipo correlacional
Investiga la creacién de correlacion de la variable calidad del servicio y

lealtad del consumidor. Dichos deducciones de la correlacion pueden ser

positivos obedeciendo a los resultados de los instrumentos aplicados.
Ox
|
M r
!
Oy

2.2. Variables

2.2.1. Variables Cualitativas

- Calidad de servicio

- Lealtad del consumidor
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2.4.1 Operacionalizacion de variables

Tabla M® 1. Cuadro de Operalizacion de Variables

, Definicidn Definician , , ) Escala de
Variable ] Dimensiones Indicadores o
conceptual operacional medicion
Equipo Actualizado, Servicios Fisicos,
Tangibles Atractivos, Empleados con apariencia cuidada,

Consideran que la Equipos fisicos en consonancia con los
calidad de servicio Calidad de servicios ofrecidos.

consiste en la Servicio es un Fiabilidad Cumplimiento de los beneficios ofertados,
discrepancia entre concepto que Seguro y fiable, Cumplimiento en la fecha
los deseos de los deriva de la prometida. Listados actualizados

Calidad de usuarios acerca del  propia definicion Capacidad de L .
. o ) Servicio rapido, Empleados dispuestos a ,
Servicio servicio y la de Calidad, Respuesta Ordinal
. _ ayudar, Empleados ocupados

percepcion del entendida como
servicio recibido. satisfaccion de Seguridad

Parasumaran, las necesidades y Confiar, sequridad, educacion y apoyo de la
Zeithaml y Bemry expectativas del empresa.

(1988). cliente
Buen trato, trato personalizado,
Empatia prioriza sus intereses y Horarno de apertura

establecido

Mota: Dimensiones segln ServQual por Parasumaran, Zeithaml y Berry (1985).
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La lealtad del
consumidor comao un
compromiso profundo

de recompra de un
producto o servicio
preferido que por

consiguiente causara
Lealtad del

. repeticion de compra
consumidor

de la misma marca,
aunque influencias del
entomno y esfuerzos

de marketing tienen el
potencial de provocar
un comportamiento de
cambio. Oliver (1999)

Lealtad se
conceptualiza
COmo una
actitud o una
intencion de
recomprar, y se
cree que el
investigador
puede buscar
los factores que
generan dicho
sentimiento de

lealtad.

Contar aspectos positivos.

Intencion de Recomendacion a otras personas.
comportamiento

Considera como primera opcion.

Continuacion de los servicios.

Aceptacidn de mejores ofertas en otro centro

de diversion.

Comportamiento

efectivo Disposicion al cambio inmediato por la mala

atencian.

Cercania al lugar de vivienda.

Ordinal

Nota: Dimensiones por Escalante, Liendo y Morales; Flavidn y Torres; Zeithaml (1996).
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2.3. Poblacién y Muestra
2.3.1. Poblacion.

Para realizar la relacion entre calidad del servicio y la lealtad del cliente

de la Discoteca Mi Facu, se tomaron en cuenta los clientes que

concurren mas de una vez a esta discoteca, que son un promedio de

1,500 clientes a la semana.

Dias Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado
100% 5% 10% 10% 15% 20% 40%
Clientes 75 150 150 225 300 600

Nota: Informacion obtenida por venta de tikets en puerta de la

discoteca Mi Facu.
>=L M M, J,V,S=1500 Clientes a la semana.

2.4.2 Muestra

Para determinar la muestra se utilizé la formula de Poblacion finita, ya

gue se conoce la poblacion que en este caso son un promedio de

1,500 clientes a la semana.

ZZ*N*p*q

MueStrazDz—(N—1)+Z2*p*q

Donde:

n =Tamafio de muestra

M = Tamafio de la poblacion (1500}
£ =Grado de confiabilidad (1.96)

p = Probabilidad positiva (0.5)

q = Probabilidad negativa (0.5)

D = Margen de error (0.05) Ddénde:

(1.96)% * 1,500 * 0.5 * 0.5
0.05% % (1,500 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

Muestra= 305.99 = 306
2.4.3 Unidad de Analisis

Cliente que concurre mas de una vez a la discoteca Mi facu.

Muestra =
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2.4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad

Técnica

Encuesta: Se usara como técnica de recojo de informacién una
encuesta a los consumidores de la Discoteca Mi Facu.

Instrumento

Cuestionario modelo SERVPERF: consta de un cuestionario, que sirve
para medir las percepciones de los clientes. Dicho instrumento esta
compuesto por veintidos afirmaciones numeradas, con una escala de

likert de 5 puntos.

Elementos tangibles declaraciones 1 a 4
Fiabilidad declaraciones 5 a 10
Capacidad de respusta declaraciones 11 a 13
Seguridad declaraciones 14 a 17
Empatia declaraciones 18 a 22

Para la siguiente variable, lealtad del cliente se medir4 a través de un
cuestionario de 7 preguntas basado en las intenciones de
comportamiento y el comportamiento efectivo la cual se medira con una

escala de Likert de 5 puntos.

1 = Totalmente desacuerdo

2 = Desacuerdo

3 = Ni desacuerdo ni de acuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

245 Validez

Para el cuestionario ServPerf. Este instrumento se encuentra validado por La
Univercidad César Vallejo en su Tesis de Bejarano (2016) “Calidad de servicio
y satisfaccion de los usuarios del servicio de administracion tributaria y

fiscalizacion de la Municipalidad Distrital
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248

Santiagode Cao, ano 2016 Donde fuenon aprobados pordos experos,

el cualquedo fomnado por especislistas en la linea de investigacion.

Confiabilidad
El analisis de confisbilidad se “realizo la escals de Likert pamsa la

vanasble Calidad de servicio mediante el coeficiente de alfa de
cronbach, aplicandose &l cusestionano & una muestrs piloto de 15

personas donde se obtuvo un T3 de coeficiente de Afade Combrach.

Fara la variable Calidad de Servicio

K: Bl nomeero de fems 11
Si: Sumataria de la varianza de los bems 8A3
St La varianiza de la suma de las. s 34.09
a: Coehciente de Afa de Crombrach =

Para &l cuestinnano en relacson a lkeshsd del cliente se obtuvo el valor

del Alfa de Cronbach es 0.865 v s considers un nivel aceptable.

Fspumen _des procscambsmio de S8 EOE
nl T
T Lo e ] =0 1000
E o] e o 5]
Tk 20 1000
2. Lo alimninaecidn por lisha 5o basa an bodas las

Lyl = Lo = e el =y [ e

Ectadictoac ds fahilidad
Hul A o o

oot L= [ g m

“

L= o)
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Métodos de analisis de datos
Para realizar e interpretar los resultados se utilizara el estadistico

descriptivo, Tablas y graficos.

Estadistico inferencial, para establecer la relacion entre la calidad del
servicio y la lealtad de los clientes se utilizara el coeficiente de la
correlaciéon rho de Spearman, empleando el programa estadistico Spss
v.23, donde se determinara el nivel de relacion de acuerdo al grado de

significancia de dicha correlacion.

Interpretacion de los valores de los coeficientes de correlacion segun el

rango de valores de la prueba estadistica Rho de Spearman.

Coeficiente Interpretacion

0 Relacion positiva nula
0-02 Relacion positiva muy baja
02-04 Relacion positiva baja
04-06 Relacion positiva moderada
06-038 Relacion positiva alta
0a-1 Relacion positiva muy alta

1 Relacion perfecta

Definicion de niveles de Satisfaccion: Se tuvo en cuenta los niveles de
satisfaccion segun modelo SERVQUAL en cada dimension y el total.

Calidad de N Capacidad
o Tangibles Fiabilidad P Seguridad Empatia  Total
Sernvicio de respuesta
Satisfaccion
) 5-11 5-11 4-9 4-9 5-11 22-51
Bajo
Satisfaccién
12 -18 12 -18 10-15 10-15 12 -18 2 -81
Regular
Satisfaccion
16 - 20 19 - 25 16 - 20 16 - 20 19-25 82-110

Alto
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2.4.6

De igual manera para la variable Lealtad del consumidor se establecio

un puntaje de acuerdo con sus dimensiones:

Lealtad del Intencién de Comportamiento
Efecti Total
consumidor Comportamiento ectivo
Bajo 3-7 4-9 7-16
Regular 8-11 10-15 17 - 26
Alto 12-15 16 - 20 27 -35

Nota : Puntuacion estadistica hecho en una hoja exel para determinar el nivel de lelatad.

Los datos obtenidos se tabularon en una hoja de calculo de Excel,
donde se determinaron distintos niveles y asi poder estandarizar los
puntajes que se obtuvieron, para la variable Calidad del Servicio, los
niveles fueron: (1) Bajo, (2) Regular y (3) Alta.

Aspectos Eticos
En esta investigacion se tuvo “en cuenta los siguientes aspectos éticos:
el respeto por la propiedad erudita, la defensa a la identidad de los

colaboradores del vigente estudio, la honestidad en el desarrollo del

tema y en la obtencion de informacién.
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[1l. Resultados

3.1 Descripcion de Resultados

Objetivo 1: Identificar el nivel de calidad de servicio en la discoteca Mi Facu de
la ciudad de Truijillo.

Tabla 3.1
Nivel de Calidad del Servicio

Calidad de Servicio

Nivel
n %
Bajo 0 0,0%
Regular 235 76,8%
Alto 71 23,2%
Total 306 100,0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a 306 clientes.

En la Tabla 3.1 indica el nivel total de la varible calidad de servicio, lo cual nos
da como resultado que la calidad de servicio en la diascoteca Mi Facu es
Regular, represtando con un 76.8% seguido de un nivel Alto con 23.2% lo cual
concluimos que hay un nivel Regular de percepcion de la calidad de servicio en

la discoteca Mi Facu.

Objetivo 2: Identificar el nivel de Lealtad de los clientes en la discoteca Mi

Facu de la ciudad de Trujillo.
Tabla 3.2

Nivel de Lealtad de los Clientes

Lealtad del consumidor

n %
Bajo 1 0,3%
Regular 212 69,3%
Alto 93 30,4%
Total 306 100,0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a 306 clientes.
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Ella tabla 3.2 nosindica &l nivel total de ls vanable Lelstsd del consumidor, lo
cualnos dice ge tiene un nivel Regularconun §9.3% y seguido deunnivel Alto
con 30.4%, conduimos que hayun nivel regularde percepcion de la lealtad del

consumidor en s discotecs Mi Facu.

Ohjetivo 3: |[dentficar ls relacionque existe entre las dimensionesde calidad
de servicio vy lealtad del consumidor de la discoteca Mi Facu de |s ciuded de
Trujillo en elano 2017.

Tabla 3.3

Caomelacion entre las dimensiones de la vanable calidad de semvicioy lealtad

del cliente:

Tangible Fiabilidad C.R. Seguridad Empatia

Coeficiente
de ATE 1387 1807 2907 147

Leghad comelacion
del 5. 001 000 000 000 005

clienta [unilateral)
M 206 306 306 206 306

Nog Corrslachin obienloa entre I35 dimensionss ot Calload ot sandiclo i [ealiag oel
CONSUETHMID

En la Tabla 3.3 indica que hay un alto grado de comelacion entre la
dimensiones de la vanable Calidad de servicio con la vanable de Lealsd del

consumidorconun nivel de significancia menora 0.05, de acuerdo a los rangos
miostrados, concluimos que la relacion entre las dimensiones de calidad de

sarvicio v lealtad del cliente es positiva muy baja.
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Tabla 3.4

Relacion entre las variables Calidad de Servicio y Lealtad del consumidor

Correlaciones

Calidad de Lealtad del
Servicio consumidor

Coeficiente de

Calidad - 1,000 ,234™
de correlacion
Servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 306 306
Spearman Lealtad Coef|C|ent.e, de 234" 1,000
del correlacion
consumi Sig. (bilateral) ,000 .
dor N 306 306

Nota: Correlacion significativa con dos colas.

En la tabla 3.4 indica que la variable Calidad de servicio tiene un coeficiente de
correlacion de 0,234**, lo cual segun la tabla de rangos tiene una relacion
positiva baja, y su nivel de significancia es 0,000 lo cual nos indica que existe

una relacion altamente significativa.

3.5. Contrastacién de hipotesis
Hipotesis planteadas
Hi: La calidad de servicio tiene relacion directa con la lealtad del consumidor de

la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo en el afilo 2017.

Ho: La calidad de servicio no tiene relacion directa con la lealtad del consumidor

de la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo en el afio 2017.

Para la estadistica Inferencial utilizamos la prueba de Rho de Spearman cuyas

reglas de decision son:
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Tabla 3.5

Vanables Lealtad del cliente Relacion

Calidad de Servicio 0,234 Relacion positiva baja
Tangibles 0,173 Relacion positiva muy baja
Fiabilidad 0,136 Relacion positiva muy baja
Capacidad de respuesta 0,190 Relacion positiva muy baja
Seguridad 0,290 Relacion positiva baja
Empatia 0,147 Relacion positiva muy baja

hota: Tabla de rangos de la existencia de relacion directa muy baja.

Con los resultados obtenidos se determind que el coeficiente de relacién es
0.234** entre las variables. Por lo que se concluye que existe relacién directa
positiva muy baja entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes,

aceptandose de esta manera la hip6tesis planteada.
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IV. Discusioén

En la discoteca Mi facu hay muy baja percepcion de la calidad del servicio que
se brinda por parte de sus clientes , haciendo que los clientes no sean leales a
Su marca 0 en este caso al servicio que brinda, cuyo proposito tiene medir el
nivel de Calidad de servicio que se brinda en la discoteca y asi mismo medir
que nivel de lealtad de sus clientes. Tambien se investigé cual es el grado de
correlacion que existe entre las dos variables, Calidad de servicio y la Leltad

del cliente.

El los resultados obtenidos en la tabla 3.1 sefala que la discoteca Mi Facu
tiene un nivel de calidad de servico regular, lo cual se corrobora con lo
mencionado por Méndez (2016) en su investigacion realizado a 370 clientes,
quien afirma que el nivel de Calidad de servicio es bueno y regular en la
empresa Pardos Chicken de Trujillo, Afirmando asi que la empresa Pardos

Chicken de Trujillo tiene una buena calidad de servicio brindado a sus clientes.

En relacién a los resultados obtenidos en la tabla 3.2 sefiala que el nivel de
Laltad de los clientes de la discoteca Mi Facu es Regular. Lo cual se corrobora
con lo mencionado en Castillo (2015) en su investigacion realizada a 800
personas, donde dice ge la lealtad de los clientes de el restaurante Mechita de
la ciudad de Cajabamba es, medio o Regular, obteniendo los porcentajes de

acuerdo a su investigacion planteada.

Tambien se ha podido comprobar en la tabla 3.3 donde sefala que hay una
alto grado de correlacion entre las dimensiones de Calidad de servicio y la
variable Laltad del cliente obteniendo un coeficientede Rho de Spearman de
,173** ,136** ,190** ,290** ,147** con un alto grado de significancia. Lo cual se
corrobora con lo mencionado en Rodriguez (2016) en su investigacion a 350
personas , donde tuvo como objetivo determinar la relacién entre la dimensién
elementos tangibles de la calidad de servicio, con la variable lealtad del cliente
en el cual se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.240** asi mismo nos
indica que si existe una relacién directa pero de magnitud baja, asi mismo

determinar la relacion existente entre la dimensién fiabilidad y la variable lealtad
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del cliente, el resultado que arrojo fue una correlacion de Spearman de 0.367**
lo cual nos indica que existe una relacion positiva baja, Tambien la relacién
entre la dimension capacidad de respuesta de la variable calidad de servicio y
la lealtad del cliente se pudo determinar a través de un rho de Spearman que la
correlacion es positiva baja con un coeficiente de 0.228**, No obstante para la
relacion entre la dimension seguridad de la calidad de servicio versus la
variable lealtad del cliente se obtuvo un rho de Spearman de 0.329**, por ultimo
la dimension empatia de la variable calidad de servicio tiene una relacion
positiva baja hacia la variable lealtad del cliente mostrando un rho de
Spearman de 0.285**, es decir que para los clientes que estan a la espera de
un servicio, en este caso como el de salud, es muy importante que dicho
servicio sea de calidad, para generar en ellos un sentimiento de afinidad y

lealtad hacia la Clinica Madre de Cristo.

Finalmente deducimos que en la tabla 3.4 sefiala que hay una correlacién entre
la variable Calidad de servicio y Laltad del cliente con un coeficiente Rho de
sperman de 0.274** y un nivel de significancia de 0.000 lo cual nos indica que
hay una relacipon positiva baja entre las variables, el cual se corrobora con lo
mencionado con Atamari (2014) en su investigacion a 275 estudiantes, que la
calidad de los servicios educativos tiene impacto positivo de 1.389 en la lealtad
de los estudiantes de los colegios de ASENOR, con un nivel de significancia de
0.000; es decir, por cada unidad que se incrementa en la calidad de los
servicios, la lealtad del estudiante incrementa en 1.389 unidades.
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V. Conclusiones

De la investigacion se pudo observar que el nivel de calidad de servicio es
regular, con un 76.8% representado por 306 clientes, seguido de un nivel alto
con 23.2% representado por 306 clientes, podemos concluir que en la
discoteca Mi Facu el servicio que se brinda es regular, ya que la empresa debe
emplear mas recursos en calidad de los servicios para captar mas clientes y

estos que sean leales.

Asi mismo para la variable Lealtad del consumidor se obtuvo un nivel regular
con un porcentaje de 69.3% representado por 306 clientes, seguido de un nivel
alto con 30.4%, podemos concluir que la discoteca Mi Facu la lealtad de sus
clientes es regular, ya que depende de la calidad de servicio que se brinda sea

de mayor nivel, se obtendra mas clientes leales.

Se determind que existe una relacion significativa entre la dimensiones de
Calidad de Servicio y Lealtad de los Clientes con un coeficiente de Rho de
Spearman de ,173*, 136**, 190**, 290**, 147** y un nivel de significancia
menor a 0.05 de esto se deduce que cuanta mayor confianza, amabilidad y
rapidez demuestren los colaboradores de la empresa al momento de atender a
los clientes, generaran vinculos entre el personal y los clientes del mismo modo

entre la empresa y los clientes.

No obstante, se pudo determinar, que existe una relacion significativa entre la
variable Calidad de Servicio y Lealtad de los clientes con un coeficiente de Rho
de Spearman de 0,274 ™y un nivel de significancia de 0.000, donde se observa
que mientras mas calidad de servicio se brinde en la discoteca Mi Facu, mas
sera la lealtad de sus clintes, lo cual nos demuestra su alta relacion entre las

variables.

Por ultimo, la hipotesis de investigacion ha sido demostrada, en el sentido que:
“La calidad de servicio en la discoteca Mi Facu tiene una relacion positiva baja
con la Lealtad del cliente” Por lo que se concluye que existe relacion directa
baja entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes, aceptandose de
esta manera la hipétesis planteada.

46



VI. RECOMENDACIONES



VI. Recomendaciones

Al Sr. Denis Rojas Vaca Administrador de la discoteca Mi Facu de la ciudad de
Truijillo:

Se recomienda que para mejorar o elevar los niveles de la Calidad de servicio
en los clientes es necesario brindar servicios mas comodos y acordes con los

clientes, brindando un servicio con calidad.

Se recomienda que para mejorar o elevar los niveles de la lealtad en los
clientes es necesario brindar servicios eficientes y mantener un seguimiento del

servicio ofrecido de principio a fin.

Para mejorar la relacion de los elementos tangibles hacia la lealtad de los
clientes, se debe estar a la vanguardia con los equipos y materiales luminosos

de ultima generacion para continuar brindando un servicio de calidad.

Para mantener los niveles de fiabilidad se recomienda brindar mayor
importancia a las necesidades de los clientes dandoles el apoyo o ayuda que

necesiten para sentirse a gusto con el servicio recibido.

En la discoteca se debe garantizar la privacidad y seguridad a la hora de las
atenciones recibidas por los clientes, esto acompafado de una evaluacion

constante a los empleados en general.

Asegurar la amabilidad con los clientes comprometiendo a los empleados con
su labor, mejorar en las expresiones de interés por solucionar los problemas y

sobretodo brindar el mayor tiempo para resolver las dudas.

Por ultimo se propone realizar una investigacion que abarque a todo el sector
de discotecas para determinar el grado de percepcion que tienen los clientes
acerca de la calidad del servicio con respecto al sector y el impacto que
podrian tener las estrategias de fidelidad que se planteen dentro del sector y no

individualmente por cada empresa.
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ANEXO N° 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Planteamiento . S . Definicion Definicion . . . . Escala de
Objetivos Hipotesis Variable ) Dimenciones Indicadores Items L
del problema conceptual operacional medicién
Objetivo general Tangibilidad (1-4)
Determinar la relacién de la calidad de
servicio en la lealtad del consumidor de
la discoteca Mi Facu de la ciudad de o calidad de Consideran que la Fiabilidad (5-10)
Trujillo en el afio 2017. L . .
servicio tiene calidad de servicio
Calidad de relacion consiste en la . .
servicio y su Objetivos Especificos. directamente ) ) Calidad de Servicio es
" discrepancia entre un concepto que
relacién en la en la lealtad deriva de la propia
lealtad del O1: Identificar el nivel de calidad del del los deseos de los >riva de 1a prop
idor d : lidad d ] definicion de Calidad, Capacidad de (11-13)
consumidorde  sepyicio de la discoteca Mi Facu dela ~ consumidorde  Calidadde  ysuarios acerca entendida como Ordinal
la discoteca Mi udad de Truill | afio 2017 la discoteca Servicio del servicio v la safisfaccién de las Respuesta
Facu de la cludad de Trujifio en ef ano ' Mi Facu de la y idad
ciudad de ciudad de percepcion del necesicaces y
Truijillo en el 02: Identificar el nivel de lealtad del Trujillo en el servicio recibido. expeztiaetrl]\izs del
afio 2017 consumidor de la discoteca Mi Facu de afio 2017. Parasumaran,
la ciudad de Trujillo en el afio 2017. Zeithaml y Berry
(1988). Seguridad (14-17)
0O3: Identificar la relacion que existe
entre las dimensiones de calidad de
servicio y lealtad del consumidor de la
discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo
en el afo 2017. (18-22)
Empatia
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Lealtad del
consumidor

La lealtad del
consumidor como
un compromiso
profundo de
recompra de un
producto o
servicio preferido
que por
consiguiente
causara
repeticion de
compra de la
misma marca,
aunque
influencias del
entorno y
esfuerzos de
marketing tienen
el potencial de
provocar un
comportamiento
de cambio. Oliver
(1999)

Lealtad se
conceptualiza como
una actitud o una
intencion de
recomprar, y se cree
que el investigador
puede buscar los
factores que
generan dicho
sentimiento de
lealtad.

Contar aspectos positivos.

(23)

Intencion de Recomendacién a otras 24)
comportamiento personas.
Considera como primera
mo p (25)
opcion.
Continuacién de los
. (26)
servicios.
Aceptacion de mejores
ofertas en otro centro (27)
. médico
Comportamiento
efectivo Disposicion al cambio
inmediato por la mala (28)
atencion.
Cercania al lugar de
9 (29)

vivienda.

ordinal

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N¢ 2:

Confiabilidad
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Nota: Investigacion segun la tesis de Bejarano (2016) De la Univercidad César Vallejo de
Trujillo.

54



ALFA DE CRONBACH PARA LEALTAD DEL CONSUMIDOR

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,865 7

Nota: Investigacion segun la tesis de Rodriguez “Calidad de servicio y lealtad del cliente en la

Clinica Madre de Cristo Trujillo La Esperanza 2016” De la Univercidad César Vallejo de Trujillo.
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ANEXO N°3 CUESTIONARIO SERVPERF

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MEDICION DE LA SATISFACCION DE CLIENTES DE LA DISCOTECA MI FACU

Para marcar con una “x” dentro del cuadrado el numero 1 significa que usted esta Totalmente

en desacuerdo con que la discoteca Mi Facu tiene esa caracteristica y marcar el numero 5

significa que esta Totalmente de acuerdo con la declaracién.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en de acuerdo
De acuerdo

v b WN R

Totalmente de acuerdo

iTEMS

1.- La discoteca Mi Facu cuenta con equipos de apariencia moderna.

2.- Las instalaciones fisicas de la discoteca Mi Facu son visualmente
atractivas.

3.- Los empleados de la discoteca Mi Facu presentan un adecuado
vestuario y tienen una apariencia cuidada.

4.- Los elementos materiales ( vasos, mesas, muebles, barra, etc) de la
discoteca Mi Facu son atractivos al publico

5.- Cuando la discoteca Mi Facu prometen hacer algo para una
determinada fecha, lo hacen.

6.- Cuando un cliente tiene un problema, la discoteca Mi Facu muestra un
sincero interés en solucionarlo.

7.- La discoteca Mi Facu realiza bien su servicio.

8.- La discoteca Mi Facu provee sus servicios en el tiempo en que promete
hacerlo.

9.- La discoteca Mi Facu insiste en mantener un registro libre de errores.

10.- El orientador comunica al usuario cuando concluira la realizacion del
servicio.

11.- Los empleados de la discoteca Mi Facu prestan un servicio rapido.

12.-Los empleados de la discoteca Mi Facu siempre estan dispuestos a
ayudar a los clientes.

13.-Los empleados de la discoteca Mi Facu nunca estan demasiado
ocupados para responder rapidamente a las demandas del cliente.
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14.- El empleado de la discoteca Mi Facu transmite confianza al usuario.

15.- Te sientes seguro con la absolucién de tus consultas.

16.- Los empleados de la discoteca Mi Facu son amables.

17.- Los empleados de la discoteca Mi Facu tienen el conocimiento
necesario para resolver las consultas planteadas por el cliente.

18.- Los empleados de la discoteca Mi Facu dan un trato personalizado.

19.- Los empleados de la discoteca Mi Facu conocen las necesidades del
cliente.

20.- La discoteca Mi Facu se preocupa por los intereses del usuario.

21.- La discoteca Mi Facu tiene un horario de clausura conveniente para
sus clientes.

22.- La discoteca Mi Facu cuenta con suficientes empleados para ofrecer
una atencion personalizada al usuario.

iGracias por su colaboracion!

CALCULO DE LA PUNTUACION SERVPERF

ELEMENTOS TANGIBLES Declaraciones 1 a 4
FIABILIDAD Declaraciones 5 a 10
CAPACIDAD DE RESPUSTA Declaraciones 11 a 13
SEGURIDAD Declaraciones 14 a 17
EMPATIA Declaraciones 18 a 22
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO PARA LEALTAD DEL CONSUMIDOR

Para marcar con una “x” dentro del cuadrado el numero 1 significa que usted esta Totalmente
en desacuerdo con que la discoteca Mi Facu tiene esa caracteristica y marcar el nimero 5
significa que esta Totalmente de acuerdo con la declaracion.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en de acuerdo
De acuerdo

v A W N

Totalmente de acuerdo

iTEMS 1|1 2|13 | 4| 5

23.- Contaré aspectos positivos sobre la discoteca a otras
personas.

24.- Recomendaré y animaré esta discoteca a cualquiera que
busque mi opinidn sobre algun centro de diversion.

25.- En una proxima vez, consideraré a la discoteca como la
primera opcion.

26.- Pretendo continuar adquiriendo los servicios de la
discoteca.

27.- He aceptado adquirir los servicios de otra discoteca que me
ofrezca mejores precios

28.- Estoy dispuesto a cambiar a otra discoteca si tengo un
problema con los servicios adquiridos.

29.- Vengo a esta discoteca porque no tengo otra opcién mas
cercana

iGracias por su colaboracidn!
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Marketing: Cuestionario Modelo SERVPERF
Ficha Técnica

Autor: Cronin y Taylor

Procedencia: Florida State University

Pais: Estados Unidos de América

Afo: 1994

Version: English

Duracion: 5 a 10 minutos (Aproximadamente).
Objetivo: Medicion de la Satisfaccion de clientes

Dimensiones: Elementos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta,
Seguridad y Empatia.
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ANEXO 4:

4.1 Nivel de calidad de servicio segun sus dimensiones.

NIVEL Tangible Fiabilidad cig:;:’::::e Seguridad Empatia
n % n % n % n % n %

Bajo 0 0,0% 44 14,4% 30 9,8% 3 1,0% 33 10,8%
Regular 106 34,6% 233 76,1% 146 47,7% 193 63,1% 156 51,0%
Alto 200 65,4% 29 9,5% 130 42,5% 110  359% 117 38,2%
Total 306 100,0% 306 100,0% 306 100,0% 306 100,0% 306 100,0%
100.0% /_ 9%

90.0%

80.0% e 42.5% 36% et

70.0% / 65.4%

60.0% /

50.0% /

40.0% /

30.0% /

20.0%

10.0%

0.0% =

Tangible Fiabilidad Capacidad de  Seguridad Empatia
respuesta
H Bajo M Regular = Alto
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4.2 Nivel total de la variable Calidad de servicio.

Calidad de Servicio

Nivel Total
n %
Bajo 0 0,0%
Regular 235 76,8%
Alto 71 23,2%
Total 306 100,0%
76.89
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% 0
0.0%
Bajo Regular Alto
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4.3 Nivel de las dimensiones de Lealtad del consumidor.

Nivel Intencion de comportamiento = Comportamiento efectivo
n % n %
Bajo 8 2,6% 1 0,3%
Regular 156 51,0% 48 15,7%
Alto 142 46,4% 257 84,0%
Total 306 100,0% 306 100,0%
100.0%
80.0% / 46.4%
60.0% / R
40.0% /
20.0%
0.0% -

Intencién de
comportamiento

M Bajo W Regular = Alto

Comportamiento
efectivo
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4.4 Nivel total de la variable Lelatad del consumidor.

Lealtad del consumidor

n %
Bajo 1 0,3%
Regular 212 69,3%
Alto 93 30,4%
Total 306 100,0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
Bajo Regular Alto
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ANEXO: 05

CONSTANCIA DE RECOLECCION DE DATOS

Administrador de la discoteca Mi Facu de la ciudad de Trujillo

Hace constar:

Que: El sr. Jerry Teobaldo Delgado Burgos identificado con DNl N°
46760181, estudiante del X ciclo de la escuela de Administracion de la
Universidad Ceésar Vallejo, ha recolectado datos correspondientes al desarrollo
de su trabajo de investigacién en la discoteca Mi Facu ubicado en la cuadra 10
de la Av. Larco Urb. La Merced, en la ciudad de Truijillo.

Se expide el presente documento, a peticion de la interesada.

Denis Rojas Vaca

DNI: 75124281

Trujillo, 19 de octubre del 2017
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