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Resumen

El distrito de San Borja cuenta con un porcentaje alto de aceptacion por los diversos
fast food, ya que estas empresas brindan servicios de calidad y dan la confianza de
adquirir los productos de inicio a fin, lo que se ve reflejado en las ventas que
desarrollan mensual, trimestral y anualmente por las empresas lideres en el sector.
Son distintas las empresas dedicadas al servicio de comida rapida, las cuales han
puesto en practica diversas estrategias con el fin de que sus clientes apuesten por
ellos, es por tal motivo que se ha propuesto como problema: ¢ Qué relacion existe
entre la fidelizacion del consumidor y la decision de compra en las empresas fast
food - San Borja 2022? Los principales resultados encontrados fueron que se
encontré que el coeficiente de correlacion salio 0.623, lo cual es positivo, asimismo
esta relacion se afirma y corrobora a través de la significancia el cual resulté en un
pvalor (sig=0000) el cual resulta ser menor a 0.05 con lo que se concluye que existe
una relacion positiva y significativa entre la variable fidelizacion del consumidor y la

decision de compra en las empresas fast food- San Borja, 2022.

Palabras clave: Fidelizacién, decision de compra, fast food
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Abstract

The district of San Borja has a high percentage of acceptance for various fast food,
since these companies provide quality services and give the confidence of
purchasing the products from start to finish, which is reflected in the sales they
develop monthly quarterly and annually by leading companies in the sector. There
are different companies dedicated to the fast-food service, which have implemented
various strategies in order for their customers to bet on them, which is why it has
been proposed as a problem: What relationship exists between consumer loyalty
and the purchasing decision in fast food companies - San Borja 2022? The main
results found were that the correlation coefficient was found to be 0.623, which is
positive, also this relationship is affirmed and corroborated through significance
which resulted in a pvalue (sig=0000) which turns out to be less than 0.05, which
concludes that there is a positive and significant relationship between the consumer
loyalty variable and the purchase decision in fast food companies - San Borja,
2022.

Keywords: Loyalty, purchase decision, fast food
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, la fidelizacién y la capacidad de adquirir en las organizaciones de
venta de fast food ha sido continuamente exigente a la hora de convertir a la marca
en unas de las favoritas en visitar por los consumidores, ya que para ellos es
fundamental pasar por un proceso de experiencia positiva con los productos o
servicios brindados por las empresas. Ademas, teniendo en cuenta que el consumidor
fidelizado estd méas cerca de brindar opiniones favorables de la marca con familiares,
amigos, etc. Siempre y cuando se les fidelice y se logre convertirlos parte de la marca
generando una compra exitosa. En estos ultimos afios con la llegada del COVID19
las empresas deberan contribuir mas a fondo las inquietudes de los clientes, esto

debido a que la forma de pensar y evaluar a las marcas es diferente a afios anteriores.

Teniendo en cuenta lo anterior, es importante realizar estrategias de
fidelizacion de clientes, ya que esto ayuda a conservar las visitas a las marcas y crecer
de forma potencial la adquisicion de compra por los consumidores, esto genera el
aumento de rentabilidad y beneficios positivos para las empresas. Asimismo, estas
estrategias ayudan a crear lazos entre cliente y marca a largo plazo. Para las
empresas es importante generar la unién, ya que esto lleva a que los clientes puedan
sentirse relacionados con la marca. Ademas, se garantiza ingresos seguros para la
marca generando estabilidad en el mercado competitivo (Pacheco, 2017). Por lo
tanto, las empresas de fast food tienen que tomar en cuenta que la fidelizacion es
parte esencial para el crecimiento constante y el reconocimiento del producto a un

determinado plazo por cada consumidor actual y posibles clientes.

Por otra parte, la importancia de generar vinculos con los consumidores hace
gue ellos tengan seguridad con los productos y no tengan la desconfianza en el
proceso de adquisicibn de compras. Asimismo, es fundamental reconocer sus
necesidades y tomar en cuenta las sugerencias que ellos observan, esto hara que los
consumidores se sientan importantes y atendidos por la marca, también ayudara y
facilitara en crear estrategias que ayuden a captar mas clientes en un periodo
determinado. Por ello, mientras mas atencién se les brinde a los clientes ellos

actuaran favorablemente para la marca. Mientras se brinde productos de calidad y



atencion de forma rapida esto hara que los consumidores vean el interés y la gran

importancia que son para las empresas.

En cuanto a la decisién de compra, se basan en terceras personas que hayan
obtenido el producto o servicio sugerido, esto hara que tomen mas valor e importancia
para la adquisicion del producto, sin importar el precio, ya que solo buscan la
satisfaccion personal. Ademas, los factores psicolégicos toman un papel importante
en el proceso de compra antes, durante y después de la adquisicion. Esto quiere
decir, los consumidores buscan que las empresas facilten sus dudas
inmediatamente. Asimismo, buscan durante el proceso de compra llevarse una buena
impresion de los productos, esto hara que regresen de inmediato e incentivando a su

circulo social que visiten la marca.

Tomando en cuenta lo mencionado, hay etapas donde el consumidor fomenta
expresiones no tan favorables, ya que ellos toman decisiones de acuerdo a su forma
de vivir dia a dia. Buscan soporte en las redes sociales mediante experiencias de
terceras personas con la finalidad de generar una compra con alta responsabilidad.
Esto quiere decir, las etapas que pasan los consumidores pueden ser tan cambiantes

llegando al punto de cambiar lo solicitado por un producto sustituto.

Hoy en dia, en el mundo se ve la recuperacion del sector gastronémico a paso
firme a pesar de la coyuntura sanitaria que se vive dia a dia. Diversas franquicias
posicionadas en el mercado internacional han tenido que plasmar estrategias en la
cual ayude a fidelizar a los consumidores de manera rapida y con resultados positivos
en un periodo corto, pero mencionando también que unas de las debilidades que se
nota a diario en el mercado gastronomico es la cotidianidad y la manera en la que
tiende a realizarse una adquisicion, ya que son mas analistas, ahorradores y muy

cercanos a la digitalizacion.

Por otro lado, en nuestro pais mas del 50% de clientes visitan los
establecimientos de fast food con frecuencia, desde jovenes hasta personas de
tercera edad. Esto se ve reflejado en las negociaciones realizadas durante diferentes
momentos que suelen brindar comida al paso. En estos ultimos meses se dio el

crecimiento de un 10% en las empresas que ofrecen hamburguesas, pizza y pollos
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broaster, se tiene como proyectado alcanzar un crecimiento mayor a los afos

anteriores.

Del mismo modo, las empresas que han planteado un plan de negocio en base
a los diversos problemas que se han desarrollado en nuestro pais y en todo el mundo,
son las empresas que hoy en dia tienen grandes posibilidades de alcanzar sus

objetivos planeados en un futuro.

Sin embargo, el distrito de San Borja cuenta con un porcentaje alto de
aceptacion por los diversos fast food, ya que estas empresas brindan servicios de
calidad y dan la confianza de adquirir los productos de inicio a fin. Ademas, se ve
reflejado en las ventas que se llevan a cabo mensualmente, trimestralmente y
anualmente por las empresas lideres en el sector. Asimismo, no dejando de lado a
los emprendimientos que se vienen desarrollando con grandes resultados. Distintas
empresas dedicadas al servicio de comida rapida han puesto en practicas diversas

estrategias con el fin de que sus clientes apuesten por ellos.

Mencionando lo anterior, unas de las estrategias utilizadas por los clientes son
las redes sociales ya que gran porcentaje del publico objetivo visitan con frecuencia
estos sitios virtuales. Ademas, en segundo lugar, tenemos el delivery propio o
diversas plataformas que entregan productos las 24 horas del dia. Unas de las
plataformas mas utilizadas por los habitantes del distrito de San Borja son Rappi y
Peya, ya que son las plataformas con mayor participacion en los dltimos tiempos,

impulsan a disminuir el tiempo de compra y la facilidad de adquirir los productos.

Por lo tanto, se propuso como problema general: ¢ Qué relacion existe entre la
fidelizacion del consumidor y la decision de compra en las empresas fast food-San
Borja, 2022? Y como problemas especificos: ¢Qué relacion existe entre la
diferenciacion y la decisién de compra en las empresas fast food - San Borja, 20227,
¢, Qué relacién existe entre la personalizacién y la decisidbn de compra en las empresas
fast food - San Borja, 2022? ¢Qué relacion existe entre la satisfaccion y la decision
de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022? Y ¢ Qué relacion existe entre

la fidelidad y la decision de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022?



Justificacion préactica: El actual informe de indagacion tiene como finalidad
ofrecer referencias acerca de los antecedentes auténticos y acertados que corroboran
la gran influencia que tendran para el desarrollo de la compafia, es por ello que
conseguirian ser empleados por las empresas a fin de extender y reconfortar su
intelecto, debido a que deja examinar las tacticas con la que busca crear fidelidad y
vinculos afectivos entre la empresa y los clientes, asi como también formar parte de
la posible seleccion de compra por parte de los consumidores, por lo cual, el presente
estudio de indagacion es considerado de vital envergadura para marcas del sector
fast food, debido a que se han extraido referencias veridicos de consumidores que

validan la informacion.

Justificacion tedrica: El presente andlisis buscara guiar y ofrecer una mejor
apreciacion de las hipotesis planteadas, ademas de tener en cuenta ciertas
sugerencias para el desarrollo de las diferentes tacticas, por consiguiente, logren
distinguirse de la competencia, debido a que hoy en dia las empresas procuran la
lealtad de los consumidores. Por ello se conoce que los fundamentos esenciales para
la indagacion es comprender la razon de las variables que son evaluadas con el
primordial motivo de conseguir como consecuencia las comprobaciones de las

premisas de la exploracion.

Justificacion metodoldgica: La metodologia de la indagacion cumple un rol
esencial, debido a que contribuye a revelar potenciales alternativos que brinden
resultado a las interrogantes propuestas, considerando las dimensiones y las
variables de la indagacion. En el andlisis se estima la valoraciéon de los objetos en
estudio para alcanzar una nueva premisa en base al cuestionario donde se exhiben
resultados tentativos, la cual se demostrara con un valor numérico teniendo en cuenta
las dos variables indicadas en el estudio. El informe presentara un disefio
correlacional no experimental debido a que las variables no estan siendo adulteradas

y los testimonios de las encuestas son adquiridos por Unica vez.

Los objetivos que se propusieron para esta indagacion fueron los siguientes,
como general, es determinar la relacion entre la fidelizacion del consumidor y la
decision de compra en los consumidores para las empresas fast food — San Borja,

2022. Donde los objetivos especificos son los siguientes: Determinar la relacion entre
4



la diferenciacion y la decision de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022,
Determinar la relacion entre la personalizacion y la decision de compra en las
empresas fast food - San Borja, 2022; Determinar la relacion entre la satisfaccion y la
decisién de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022; y Determinar la
relacion entre la fidelidad y la decision de compra en las empresas fast food - San
Borja, 2022.

Finalmente, la hipdtesis general del trabajo de investigacion es verificar si
existe una relacion positiva y significativa entre la variable fidelizacion del consumidor
y decision de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022. Seguida de las
hipotesis especificas: Existe una relacion positiva y significativa entre la diferenciacion
y la decisiébn de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022; Existe una
relacion positiva y significativa entre la personalizacion y la decision de compra en las
empresas fast food - San Borja, 2022; Existe una relacion positiva y significativa entre
la satisfaccion y la decision de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022;
y por ultimo Existe una relacion positiva y significativa entre la fidelidad y la decisién
de compra en las empresas fast food - San Borja, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En primer lugar, se tomaron cinco antecedentes internacionales que ayudaran a
conseguir un mejor concepto con respecto al trabajo de investigacién que se esta

realizando, la cual son las siguientes:

En primer lugar, Vera (2017) en su articulo realizado, su objetivo fue determinar
la interaccion, percepcion y satisfaccion, el estudio de investigacion fue de tipo
exploratoria, nivel correlacional, fue cuantitativo, su muestra fue de 649 clientes, su
instrumento fue el cuestionario que estuvo compuesto por 22 preguntas, por ende su
resultado fue del 65% de fidelizacion permitiendo una buena decision de compra por
parte de los usuarios o clientes, por tal motivo se concluyd que se logré un impacto

favorable y beneficioso para la empresay los clientes.

Ademas, Maccari (2018) en su articulo realizado, su objetivo fue el logro de la
lealtad que se puede generar por parte de los clientes, fue de nivel correlacional,
cuantitativa, su técnica fue la encuesta y su instrumento fue el cuestionario, por ende,
su muestra fue de un mes de evaluacion cuyo resultado fue del 62% de satisfaccion
por parte del consumidor, por otro lado, se concluyé que los clientes brasilefios

generaron una lealtad y satisfaccién en su consumo.

Asi mismo, Ly y Loc (2017) al desarrollar un articulo buscaron analizar, evaluar
el desarrolla de la experiencia que presenta los clientes frente a la marca, fue
cuantitativo, nivel correlacional, su técnica fue la encuesta y el cuestionario fue su
instrumento, su muestra fue de un mes de estudio, cuyo resultado fue el 74% de
aceptacion frente a la marca en la expectativa del consumidor, se concluyé que fue

favorable frente al cliente y al mercado su impacto.

También Lopez (2020) en su indagacién tuvo como finalidad estudiar, evaluar
la fidelizacién de los clientes en Villavicencio, fue nivel correlacional, cuantitativo, cuya
muestra fue de 384 clientes, la técnica fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario, su resultado fue de 52% de aceptacion por parte de los clientes, por
ultimo, se concluye que los productos se van comercializando y captando aceptacion

por parte de los consumidores de manera nacional como internacional.



Para finalizar Lépez (2019) en su tesis realizada su objetivo fue evaluar,
estudiar el comportamiento, actitudes del consumidor de cigarrillo Malboro y Belmont
fue de tipo bésica, nivel correlacional, fue cuantitativa, cuya muestra fue de 96
clientes, su técnica fue la encuesta y su instrumento el cuestionario. Por ende, su
resultado fue un incremento en la decision de compra por parte de los consumidores
por el mismo factor de costumbre a la marca, por ultimo, se concluy6 que la decision

de compra genera motivacion, costumbres, creencias, habitos

Continuando con los antecedentes, igualmente se estiman cinco antecedentes

nacionales, la cual son las siguientes:

Asi mismo, Chilcén (2017) en su indagacion tuvo como finalidad mostrar el
impacto de las redes sociales frente a los clientes de saga Falabella, fue cuantitativo,
de nivel correlacional, su técnica fue la encuesta y el cuestionario fue su instrumento,
su muestra fue de 100 clientes, como resultado se obtuvo el aumento de 44% de
confiabilidad por parte de los consumidores, se concluyd que las redes sociales son

fundamentales y de mucha ayuda para captar y retener clientes en Saga Falabella.

Por consiguiente, Leyva (2018) en su presente investigacion su objetivo fue la
relacion de los clientes de Saga Falabella, fue cuantitativa, fue de nivel correlacional,
su muestra fue de 50 clientes, su técnica fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario, su resultado fue de captacién y aceptaciéon de marca a un 20% de
fidelizacion de marca, se concluyd que es favorable por que permiti6 conocer los

gustos y costumbres de los consumidores.

Seguidamente Guzman (2018) en su investigacion tuvo como objetivo conocer
el comportamiento de los consumidores de la tienda claro en Piura, fue cuantitativa,
de nivel correlacional, su técnica fue la encuesta y su instrumento fue el cuestionario
su muestra fue de un mes de evaluacion, cuyo resultado fue del 32% de aceptacion
dentro del mercado por parte de los consumidores de la tienda claro, por lo tanto, se

concluye que juega un papel fundamental para la evaluacion y aceptacion de marca.

Por otro lado, Castro e Iparraguirre (2019) la investigacion tuvo la finalidad de
verificar los diferentes elementos que tienden a influir en posibilidad de comprar ropa

en una tienda de Lima Metropolitana, siendo para ello empleado un método
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cuantitativo con un nivel de correlacion, siendo el cuestionario un instrumento para
recabar informacion. Los hallazgos arrojaron una significancia de valor <.05; por lo
cual se pudo concluir que adquirir productos en fast Fashions esté relacionado con el

grupo etario al que pertenecen las consumidoras.

Por consiguiente, Moreno (2018) en su investigacion tuvo como objetivo el
desarrollo de diversos factores que ayuden a una mejor decision de compra por parte
de los consumidores en la linea de cosméticos de la compafiia Unique S.A, fue
cuantitativa, de nivel correlacional, su técnica ha sido la encuesta, mientras que como
instrumento se ha empleado el cuestionario, su muestra fue de 4 semanas de
evaluacion, cuyo resultado fue el aumento favorable en la decisibn de compra de
cosmeéticos y joyas. Por consiguiente, se concluy6 que fue favorable la aceptacion por
parte de la compafiia en el uso de sus estrategias para retener y captar clientes.

Para finalizar, Rozas (2016) en su tesis tuvo como finalidad analizar la
conducta de los usuarios que acudian a un restaurante de Cusco, fue cuantitativa, de
nivel correlacional su muestra fue de 362 clientes, su instrumento fue el cuestionario
y la encuesta fue su técnica, cuyo resultados fue el aumento de consumo de platos
por parte de clientes que generan un consumo masivo en el restaurante, se concluyo
gue es favorable porgue permite conocer y a su vez visualizar el habito o costumbre

en comprar los platos del restaurante.
A continuacion, se definié las bases tedricas de la fidelizacién del consumidor:

La fidelizacién del consumidor es el concepto de marketing que se origind a
través de la mezcla de mercadotecnia en relaciéon a las 4P, de acuerdo a estos
estandares se concibié la orientacion del comprador o consumidor mediante
estrategias para abordar los problemas del mercado enfocado en las necesidades y

deseos en los sectores empresariales (Baduy et al., 2017)

Segun Sarmiento (2018) menciona que la fidelizacién del consumidor tiene
como funcion retener a los consumidores que compraron un producto o recibieron un
tipo de servicio de una empresa. Ademas, esta orientacion se da a través de la

repeticion de una compra.



La fidelizacion del consumidor es el proceso de relacionar los compradores y
la empresa, para que vuelvan adquirir un producto o servicio a un largo plazo a través
de aspectos como la diferenciacién, personificacion, satisfaccion y fidelidad (Duque
etal., 2017)

Asimismo, por el autor mencionado anteriormente, se clasifican las siguientes
dimensiones de la fidelizacion del consumidor definidas conceptualmente por los

autores Kotler y Keller (2017).

Dimension diferenciacion, es un método que resalta las caracteristicas que
tiene cualquier producto o servicio que se distingue dentro de cualquier mercado,
derivado de la calidad, color, tamafio, servicio, entre otras, todo atributo que es
percibido diferente establece una diferenciacion de ventaja competitiva (Kotler y
Keller, 2017, p.276).

La distincidn, destaca la diferenciacion de lo que se vende a un publico objetivo,
con la finalidad de aumentar la fidelidad de marca y ventas. Respecto a la valoracion,
es la calidad de percepcién de los consumidores hacia un producto o servicio que
hayan adquirido para saciar sus necesidades (Kotler y Keller, 2017, p.278).

Dimension personalizacion, es un conjunto de estrategias que ofrecen bienes
diferenciados a cada cliente, relacionado en los gustos y preferencias para establecer

una conexion emocional (Kotler y Keller, 2017, p.112).

La capacidad de reconocer una marca, se erige como la ventaja que tienen los
usuarios de lograr identificar una marca después de haber consumido un producto o
servicio, ademas de haber percibido por las campafas publicitarias. Ademas, la
adaptaciéon de marca, se entiende como el procedimiento mediante el cual se modifica
un determinado producto o servicio a los diferentes requerimientos acogidos en base

a una misma percepciéon dentro del mercado (Kotler y Keller, 2017, p.113).

Dimension satisfaccion, es la respuesta de los consumidores frente a un tipo
de producto o servicio de rendimiento percibido en la experiencia de una compra
(Kotler y Keller, 2017, p. 122)



La calidad, es la percepcion de un consumidor que asume conformidad
respecto a las caracteristicas presentadas en el producto o servicio. De igual manera,
se entiende que el precio es toda valoracion que se le otorga a la adquisicion de un
determinado bien o servicio que comunica y distribuye al alcance de los consumidores
(Kotler y Keller, 2017, p. 123).

Dimension fidelidad, es la capacidad de un consumidor que tiene compromiso
por adquirir un producto o servicio, recomendar y pensar en la marca ante los

competidores (Kotler y Keller, 2017, p. 567).

El compromiso, es la obligacién de la empresa en tener un vinculo con los
consumidores frente a los requisitos y necesidades que se establecen. Ademas, el
cumplimiento, es acatar y cumplir las especificaciones de requisitos de los
consumidores que buscan satisfacer las necesidades (Kotler y Keller, 2017, p. 568).

En otra parte, se explica las bases tedricas de la variable decision de compra:

En marketing se dio por la percepcion de los consumidores y se ha adaptado
a la nueva generacion de las TIC en relacién con lo tradicional, otorgando satisfaccion
antes y después del proceso de compra de todo producto o servicio relativo a una

determinada marca (Pachuco et al., 2021).

Segun Sotomayor et al. (2018) la decisién de compra es la actividad llevada a
cabo por los usuarios antes y después de probar un bien que ha generado

conveniencia y consecuencias positivas ante la percepcion.

En ese mismo contexto, se erige como la conducta que tiene todo usuario que
ha decidido luego de haber pasado por diferentes fases comenzando por el
reconocimiento que tiene sobre una determinada necesidad hasta adquirir el referido
producto o servicio que suele influir en base a los aspectos culturales, personales y

psicoldgicos (Alvarez y Villacrés, 2017).

Por consiguiente, por los autores Alvarez y Villacrés se establece las siguientes
dimensiones de la decision de compra que seran definidas conceptualmente por el
autor (Gonzaéles, 2021).
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Dimension analisis del proceso de compra, son las etapas que los
consumidores pasan antes de ser clientes para adquirir un producto o servicio que

cumpla con las necesidades (Gonzéles, 2021, p.104).

El proceso de compra contiene ciertas generalidades como: El reconocimiento
y busqueda de la necesidad que se da mediante anuncios publicitarios y el
consumidor busca informacion del producto. También, evaluacién del producto antes
y después de la compra, el consumidor hace comparaciones de los beneficios de
adquirir un servicio o producto y luego determina si se repita el acto de la compra o

también de lo contrario (Gonzales, 2021, p.106).

Dimension Comportamiento de compra, abarca el proceso de decision que
tiene cualquier usuario en la busqueda, evaluacion y adquisicién de un producto a fin
de satisfacer o suplir los requerimientos de cada uno de los consumidores (Gonzéles,
2021, p.105).

En relacién al anterior, en el comportamiento complejo, el consumidor tiene
una participacion mayor ya que se basa en los productos de mayor valor. Asimismo,
en el comportamiento habitual, es una baja participacion de compra sencilla que no
evalla las caracteristicas y puede decidir en cambiarse de marca (Gonzales, 2021,
p.106).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

La indagacion con la que se desarroll6 es aplicada, segun Vargas (2009), nos dice
gue la investigacion aplicada maneja variedades de aprendizaje de la investigacion
basica. De tal manera, no se condiciona a gestionar dichos conocimientos con el
propoésito de localizar o descubrir recientes posibles practicas con el fin de enriquecer

y resolver las inquietudes de las personas (p.159).

La presente indagacion se desarrollo con un disefio no experimental, debido a
gue tanto la variable uno como la segunda variable no son manipuladas, son
desarrolladas de manera natural sin alteraciones algunas, ya que su objetivo es
observar los resultados y tomar acciones de acuerdo a ello (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 152).

El nivel de investigacion fue correlacional transversal, segun Abreu (2012), nos
dice que este modelo de estudio especifica el vinculo que tienen las variables

estudiadas. Asimismo, mide el grado de relacion que se llega a tener (p. 194).

El enfoque de la operacion es de modo cuantitativo, debido a que se ejercen
referencias recaudadas para acreditar las hipotesis sugeridas que tiene como base la

medicién matematica del andlisis catastral (Sousa Driessnack y Costa,2007, p.5)
3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables de investigacion son: Fidelizacién del consumidor y Decision de
compra, En donde la Fidelizacién del consumidor es la primera variable de modo
cuantitativo y sus dimensiones son: diferenciacion, personalizacion, satisfaccion y
fidelidad. Asimismo, la variable Decision de compra, seria la segunda variable de
modo cuantitativo y sus dimensiones son las siguientes: analisis de proceso de

compra y comportamiento de compra.
3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion, segun la INEI (2018) estuvo conformada por los133 328
habitantes del distrito de San Borja, siendo clientes o consumidores. Segun Aguilar
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(2005), indica que una poblacion finita conoce el tamafio y tiene la probabilidad de

calcular o realizar un marco muestral.

Segun Lépez (2004), se entiende como una representacion de la poblacion en
conjunto, dado a que es un subgrupo, en la cual se elaboré el cuestionario como
herramienta de soporte. Para identificar el tamafio de la muestra se ejecutd la
siguiente formula:

N = N*Zl—oc/zz*P*q
dz*(N_l)‘l‘Zl_o(/zz*p*q

Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Poblacién

Z: Nivel de confianza 95% (Z= 1.96)
d: Error de muestra: 5% (0,05)

p: Probabilidad de éxito: 0.50

q: Probabilidad de fracaso: 0.50

~ 133 328 * (1.96)2(0.5)(0.5)
~ (0.05)% * (133328 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n=n

n = 384

La muestra para dicha investigacion fueron 384 clientes y consumidores que

hayan realizado mas de una compra en las diferentes empresas fast food del distrito

de San Borja.

El presente estudio utilizO un muestreo no probabilistico por conveniencia,
segun Gallardo (2017), sefiala que son los métodos que no usan la regla del azar ni
el célculo de posibilidades; por ende, se desconoce la posibilidad de seleccionar un
solo individuo y no se puede saber cual es el nivel de credibilidad de los resultados

de la indagacion (p. 66).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizo para el actual estudio fueron las encuestas, debido a

gue este sistema facilita la recopilacion de antecedentes de los informantes.

Segun Casas, Repullo y Donado (2003) sefialan que el método de encuesta
es largamente aprovechado como desarrollo de indagacion, porque facilita adquirir y
elaborar datos de manera rapida y eficiente. La encuesta esta fundada en
determinadas interrogantes para un grupo de individuos, con el objetivo de almacenar

referencias.

El mecanismo que se aplico en el presente estudio fue el cuestionario, el cual
estuvo constituido por 24 interrogantes de tipo Likert con 5 alternativas: Totalmente
de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En desacuerdo, Totalmente en desacuerdo, en
consecuencia, fueron medidas a traves de la escala ordinal. Segun Meneses (2016)
definen el cuestionario como un mecanismo regularizado que aplicamos para la
recopilacion de antecedentes en el transcurso del trabajo de campo de ciertas

indagaciones cuantitativas, las que se ejecutan con métodos de encuestas.

Asimismo, la escala Likert es de las mas aplicadas, siendo un método de
medicién en la indagacion cuantitativa, ademas de poseer un nivel de correlacion alto,

puesto que las preguntas se muestran en comprobaciones (Bedoya, p. 30).

Ficha técnica del cuestionario

Autor Lujan, R., y Prado, R.
Afio 2022
Procedencia Lima - Peru
Administracion Individual o colectivo
Aplicacién 15 a 20 minutos
Escala Likert

Segun Baechle y Earle (2007) la validez se entiende como la valoracién que

se tiene en torno a un determinado item de un cuestionario que esta destinado a medir
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las variables del estudio, siendo ello indispensable para dar respuesta a la

problematica suscitada.

El mecanismo de analisis que se realiz6 fue acreditado por la opinion
capacitada de investigadores, donde estimé la congruencia a través de las variables,
dimensiones e indicadores, teniendo en cuenta la conformidad con el problema,
objetivos e hipotesis de la indagacion, de modo que lo antes dicho sea veridico para

la exploracion.

Segun Aiken (1985), la V de Aiken es un factor que ayuda a estimar la prueba
de la exploracion a partir de la valoracion de los expertos. Respecto a los resultados
del coeficiente V de Aiken para la primera variable que es fidelizacion del consumidor,
se obtuvo un resultado que fue evaluado oportunamente, de otro modo los items son
viables para ser efectuados en el cuestionario. lgualmente se llevara a cabo el mismo
meétodo para la segunda variable que es decision de compra, en donde se conseguira

un resultado de acuerdo a lo estudiado.

Para evaluar el mecanismo de medicion segun su validez del actual analisis de
la V de Aiken, donde O llega a ser nula la credibilidad y la valoracién uno, llegara a ser
la maxima calificaciéon de la confiabilidad, en otros términos, si el coeficiente se
aproxima a cero, es superior el error. Segun Chiner (2011) la validez de contenido es
el nivel en que los items que constituyen la prueba representan el argumento que el

ensayo trata de evaluar.

En el caso del desarrollo del presente estudio se ha realizado una validez por
el juicio de tres expertos quienes determinaron la validez de cada parte del
cuestionario, quienes sefialaron su pertinencia y congruencia, a su vez se ha
empleado el coeficiente de la V de Aiken el cual arrojé un valor de .89 determinando

con ello el cuestionario era valido para su aplicabilidad (Anexo 11).

Segun Briones (2000) la confiabilidad es el nivel de confianza por el que se
admiten las respuestas extraidas de la indagacion. En otras palabras, se busca que
los antecedentes conseguidos del formulario sean consecuentes para alcanzar un

elevado nivel de credibilidad.
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Asimismo, se realizdé una prueba piloto en la que se desarrollo la encuesta a
30 colaboradores que representan un porcentaje de la muestra total, por tanto, segun
Diaz (2020) la prueba piloto es un andlisis encaminado para probar aspectos
metodoldgicos de una evaluacion de mayor escala, amplitud o rebuscamiento y asi

posea un mejor significado.

Ahora bien, para este estudio ha empleado el coeficiente Alfa de Cronbach
para validar la informacion recabada, siendo que el cuestionario para medir la
fidelizacion del consumidor se encontré6 en un valor de .895 mientras que para la
variable decisibn de compra se ha obtenido un valor de .772; lo que permitié

comprobar que ambos instrumentos eran fiables para su aplicabilidad.
Analisis de confiabilidad

Tabla 1
Confiabilidad de la encuesta sobre variable 1 Fidelizacién de consumidor

Alfa de N de
Cronbach elementos
,895 16
Nota: Obtenido de resultados SPSS

Latabla 1 indica que, el valor alfa de Cronbach fue de 0.895> 0.70, por lo tanto,
las 16 preguntas del instrumento mostraron una fiabilidad correspondiente para la

medicion.

Tabla 2

Confiabilidad de la encuesta sobre variable 2 Decision de compra

Alfa de N de
Cronbach elementos
772 8

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Segun la tabla 2 indica que, el valor alfa de Cronbach fue 0.772> 0.70, por

ende, las 8 preguntas del instrumento mostraron fiabilidad para la medicion.
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3.5. Procedimientos

Se ha solicitado a la institucién una autorizacion para desarrollar el estudio y la
gestién de informacion vinculada con los participantes de marketing y el manejo de
empresas. A partir de ahi se ha enviado el cuestionario a 3 expertos para realizar el
procesamiento de la validacion de la informacion haciendo uso de la V de Aiken,
siendo el coeficiente obtenido de 0,89 en relevancia, pertinencia y claridad; el
desarrollo de la actual indagacion fue efectuado mediante un cuestionario de Google,
a fin de recoger antecedentes de la muestra de estudio, para ello se ha enviado el
cuestionario a los consumidores que consumen en los distintos fast food del distrito
de San Borja, 2022, esto se realiz6 a través del servicio de mensajeria conocido como
WhatsApp. Cabe resaltar que la evaluacion de los datos obtenidos se ha realizado
confidencialmente, a fin de preservar la privacidad de los participantes.

3.6. Método de analisis de datos

En el método se generd por dos tipos de analisis datos, los cuales se detallan

a continuacion:

Analisis descriptivo, se tienden a examinar la informacion para brindar
perspectivas claras y precisas donde se pasa a la solicitud de informacidn que permita
la descripcién de los valores necesarios (Ochoa y Yunkor, 2020). De tal modo, los
datos se pasaron a ser procesado mediante el uso del SPSSV26 que arrojé data que
se interpret6 en base a tablas y figuras.

Analisis Inferencial, comprende el conjunto o grupo de técnicas utilizadas para
inferir el comportamiento de la poblacion (Ramirez y Polack, 2020). Para hallar la

correlacion e hipotesis se utilizé el estadigrafo de Rho Spearman.
3.7. Aspectos éticos

En la presente indagacion es de trascendencia la excelencia de la
averiguacion, en otros términos, que sea de referencias veridicas y auténticas,
asimismo conservar los antecedentes sin asuntos y tampoco mangonear, ni alterar
los efectos. Por consiguiente, Hernandez et al. (2014), indican que, por moral

competente, los expertos los cuales llevan a cabo la exploracion deben de conservar
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la privacidad y moral; por lo cual se ha tomado en consideracion lo recalcado por
Helsinki para el desarrollo de un trabajo de investigacion, por lo que se tomo en
consideracion los principios bioéticos de autonomia, beneficencia, no maleficencia y
justicia, siendo respetado cada uno de los principios y valores que permiten la

elaboracion de este estudio.

Asimismo, se ha tomado en consideracion los principios derivados de la
Universidad César Vallejo sobre el cumplimiento de las normas APA, asi como
diferentes principios de la investigacion derivados de la responsabilidad y
confiabilidad que le ayudarian a la construccion de una actividad de investigacion

conforme con la ética que va de la mano con la institucion.

De igual manera, este estudio se ha desarrollado tomando en consideracion
las herramientas tecnoldgicas necesarias que tendrian que sefialar la forma en la que
se deben utilizar los resultados u otra informacion de caracter publico, cuya
informacion generaria tener un mejor uso comercial dentro de las diferentes
plataformas institucionales (CONCYTEC, 2018).
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IV. RESULTADOS
Andlisis Descriptivo
Variablel: Fidelizacién del consumidor

Tabla 3

Recuento y porcentaje de la Fidelizacion del consumidor

_ . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 123 32,0 32,0 32,0
Medio 157 40,9 40,9 72,9
Alto 104 27,1 27,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Figura 1
Porcentaje de la percepcion de la Fidelizacion del consumidor

Porcentaje

Bajo Medio alto
Nota: Obtenido de resultados SPSS

De acuerdo con la tabla 3 y figura 1 se encontré que, el 32% de los clientes
de restaurantes Fast Food perciben un nivel bajo respecto a la fidelizacién del
consumidor, el 40.9% perciben un nivel medio y el 27.1% perciben un nivel alto.
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Dimensién 1: Diferenciacién

Tabla 4
Recuento y porcentaje de la diferenciacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Bajo 192 50,0 50,0 50,0
Medio 124 32,3 32,3 82,3
Alto 68 17,7 17,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Figura 2
Porcentaje de la percepcién de la Diferenciacion

Bajo Medio alto
Nota: Obtenido de resultados SPSS

De acuerdo con la tabla 4 y figura 2 se encontré que, el 50% de los clientes
perciben un nivel bajo en la diferenciaciéon de restaurantes Fast Food de San Borja,
el 32.3% perciben un nivel medio en la diferenciacion de restaurantes Fast Food y

el 17.7% perciben un nivel alto en la diferenciacion de restaurantes Fast Food.
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Dimensién 2: Personalizacion

Tabla 5
Recuento y porcentaje de la Personalizacidon

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Bajo 194 50,5 50,5 50,5
Medio 113 29,4 29,4 79,9
Alto 77 20,1 20,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Obtenido de resultados SPSS

Figura 3
Porcentaje de la Personalizacion de restaurantes Fast Food

Porcentaje

Bajo Medio alto
Nota: Obtenido de resultados SPSS

En cuanto a la tabla 5 y figura 3 se encontr6é que, el 50.5% de los clientes
perciben un nivel bajo en la personalizacién que ofrecen los restaurantes Fast Food
de San Borja, el 29.4% perciben un nivel medio en la personalizacién de
restaurantes Fast Food y el 20.1% perciben un nivel alto en la personalizacién de

restaurantes Fast Food.
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Dimensién 3: Satisfaccion

Tabla 6
Recuento y porcentaje de la Satisfaccion

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Bajo 115 29,9 29,9 29,9
Medio 195 50,8 50,8 80,7
Alto 74 19,3 19,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Figura 4
Porcentaje de la Satisfaccion de consumidores en restaurantes

Porcentaje

Bajo Medio alto

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Con respecto a la tabla 6 y figura 4 se encontrd que, el 29.9% perciben un
nivel bajo en la satisfaccién que ofrecen los restaurantes Fast Food de San Borja,
el 29.4% perciben un nivel medio en la satisfaccion que ofrecen los restaurantes
Fast Food y el 20.1% perciben un nivel alto en la satisfaccion que ofrecen los

restaurantes Fast Food que se ubican en San Borja.
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Dimensién 4: Fidelidad

Tabla 7
Recuento y porcentaje de la percepcién de la Fidelidad de los clientes

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Bajo 118 30,7 30,7 30,7
Medio 196 51,0 51,0 81,8
Alto 70 18,2 18,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Obtenido de resultados SPSS

Figura5
Porcentaje de la Fidelidad de consumidores

Porcentaje

Bajo Medio alto
Nota: Obtenido de resultados SPSS

De acuerdo con la tabla 7 y figura 5 se encontré que, el 30.7% de los clientes
perciben un nivel bajo en la fidelidad hacia los restaurantes Fast Food de San Borja,
el 29.4% perciben un nivel medio en la fidelidad de los clientes en restaurantes Fast
Food y el 20.1% perciben un nivel alto en la fidelidad de los clientes en restaurantes
Fast Food.
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Variable 2: Decision de compra

Recuento y porcentaje de la percepcion de la Decisibn de compra de los

consumidores

Tabla 8
Recuento y porcentaje de la percepcion de la Decision de compra

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Bajo 140 36,5 36,5 36,5
Medio 142 37,0 37,0 73,4
Alto 102 26,6 26,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Figura 6
Porcentaje de la Decision de compra de consumidores

Porcentaje

Bajo Medio afto
Nota: Obtenido de resultados SPSS

Con respecto a la tabla 8 y figura 6 se encontr6 que, el 36.5% de los clientes

de restaurantes Fast Food perciben un nivel bajo respecto a la decision de compra,

el 37.0% perciben un nivel medio y el 26.6% perciben un nivel alto con respecto a

los restaurantes Fast Food ubicados en San Borja.
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Dimension 1: Andlisis de compras

Tabla 9
Recuento y porcentaje de la percepcion del Andlisis de proceso de compra

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Bajo 209 54,4 54,4 54,4
Medio 111 28,9 28,9 83,3
Alto 64 16,7 16,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Figura 7

Porcentaje del Andlisis de proceso de compra de consumidores

Porcentaje

Bajo Medio alto
Nota: Obtenido de resultados SPSS

De acuerdo con la tabla 9y figura 7 se encontr6 que, el 54.4% de los clientes
de restaurantes Fast Food perciben un nivel bajo respecto a la Andlisis de proceso
de compra, el 40.9% perciben un nivel medio y el 27.1% perciben un nivel alto con

respecto a los restaurantes Fast Food ubicados en San Borja.
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Dimensién 2: Comportamientos de compra

Tabla 10
Recuento y porcentaje de la percepcidén del Comportamiento de compra

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Bajo 153 39,8 39,8 39,8
Medio 116 30,2 30,2 70,1
Alto 115 29,9 29,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Obtenido de resultados SPSS

Figura 8
Porcentaje del Andlisis del Comportamiento de compra

Porcentaje

Bajo Medio alto

Nota: Obtenido de resultados SPSS

De acuerdo con latabla 10 y figura 8 se encontré que el 39.8% de los clientes
de restaurantes Fast Food perciben un nivel bajo respecto al Comportamiento de
compra, el 30.2% perciben un nivel medio y el 29.9% perciben un nivel alto con

respecto a los restaurantes Fast Food ubicados en San Borja.
Andlisis inferencial

Prueba de normalidad

Si pvalor = 0.05 la distribucién es paramétrica.

Si pvalor < 0.05 la distribucion es no paramétrica
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Tabla 11

Pruebas de normalidad de las variables y dimensiones del estudio

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Fidelizacion del consumidor ,212 384 ,000 ,806 384 ,000
Diferenciacién 314 384 ,000 157 384 ,000
Personalizacion ,318 384 ,000 , 753 384 ,000
Satisfaccion ,262 384 ,000 ,802 384 ,000
Fidelidad ,265 384 ,000 ,800 384 ,000
Decisién de compra ,238 384 ,000 , 798 384 ,000
Andlisis de proceso de compra ,339 384 ,000 , 735 384 ,000
Comportamiento de compra ,259 384 ,000 , 781 384 ,000

En latabla 11, se analizé que la significancia de las variables y dimensiones

del estudio fueron 0.000 < 0.05, por ende, es una distribucidon no paramétrica por lo

gue se uso el estadigrafo de Rho Spearman para evaluar la correlacion y probar

las hipotesis.

Hipotesis general

Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre la variable fidelizacién del

consumidor y la decision de compra en las empresas fast food- San Borja,

2022.

Ha: Existe una relacién positiva y significativa entre la variable fidelizacion del

consumidor y la decision de compra en las empresas fast food- San Borja,

2022.

27



Tabla 12

Hipotesis general

. Fidelizacion
Decision del
de compra :
consumidor
o Coeﬁme_qte de 1,000 623
Decision de  correlacion
compra Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman e Coeficiente de o
Fidelizacion laciG ,623 1,000
del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

De acuerdo con la tabla 12 se encontré que, si existe relacion entre la
variable fidelizacién del consumidor y la decisiébn de compra sobre las empresas
Fast Food en San Borja, esto se corrobora con el coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.623 y con una significancia (p-valor=0.000) inferior al 5% por lo que
se rechaza la hipotesis nula, entonces la relacion entre la fidelizacién del
consumidor y la decisiébn de compra es positiva y significativa, en otras palabras,
que si la fidelizacion del consumidor sobre las empresas Fast Food en San Borja
mejora entonces la decision de compra de los clientes a empresas Fast Food en

San Borja también mejorara.
Hipotesis especifica 1

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la diferenciacion y la

decision de compra en las empresas fast food.

Ha: Existe unarelacion positiva y significativa entre la diferenciacion y la decision

de compra en las empresas fast food.
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Tabla 13

Hipotesis especifica 1

Decisién . .,
Diferenciacion
de compra
o Coef|C|eln,te de 1,000 461
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coef|C|eln,te de 461% 1,000
Diferenciacion cc_)rrela_mon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

De acuerdo con la tabla 13 se encontré que si existe relacion entre la
diferenciacion y la decision de compra sobre las empresas Fast Food en San Borja,
esto se corrobora con el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.461 y con
una significancia (p-valor=0.000) inferior al 5% entonces se rechaza la hipétesis
nula, por lo que la relacion entre la diferenciacién y la decisién de compra es positiva
y significativa, en otras palabras, que si la diferenciacion respecto a las empresas
Fast Food en San Borja mejora entonces la decisiébn de compra de los clientes a

empresas Fast Food en San Borja también mejorara.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre la personalizacion y la

decision de compra en las empresas fast food.

Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre la personalizacion y la

decision de compra en las empresas fast food.

29



Tabla 14

Hipotesis especifica 2

Decision de L,
Personalizacion
compra
o Coeﬂmentel ] 1,000 466>
Decision de de correlacion
compra Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman dCoef|C|e|ntel ] 466+ 1,000
Personalizacion € correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

De acuerdo con la tabla 14 se encontr6 que si existe relacion entre la
personalizacion y la decision de compra sobre las empresas Fast Food en San
Borja, esto se corrobora con el coeficiente de correlacién de Spearman de 0.466 y
con una significancia (p-valor=0.000) inferior al 5% entonces se rechaza la hipotesis
nula, por lo que la relacion entre la personalizacién y la decision de compra es
positiva y significativa, en otras palabras, que si la personalizacion respecto a las
empresas Fast Food en San Borja mejora entonces la decision de compra de los
clientes a empresas Fast Food en San Borja también mejoraré.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la satisfaccion y la

decision de compra en las empresas fast food.

Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre la satisfaccion y la decision

de compra en las empresas fast food.

30



Tabla 15

Hipotesis especifica 3

Decision de . .
Satisfaccion
compra
- Coeficiente de 1,000 579
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coefllcle_n,te de 57g% 1,000
Satisfaccion correacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

De acuerdo con la tabla 17 se encontr6 que si existe relacién entre la

satisfaccion y la decisién de compra sobre las empresas Fast Food en San Borja,

esto se corrobora con el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.579 y con

una significancia (p-valor=0.000) inferior al 5% entonces se rechaza la hipétesis

nula, por lo que la relacién entre la satisfaccion y la decision de compra es positiva

y significativa, en otras palabras, que si la satisfaccidn respecto a las empresas

Fast Food en San Borja mejora entonces la decisiébn de compra de los clientes a

empresas Fast Food en San Borja también mejorara.

Hipdtesis especifica 4

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la fidelidad y la decision

de compra en las empresas fast food.

Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre la fidelidad y la decision de
compra en las empresas fast food.
Tabla 16
Hipotesis especifica 4
Decision
de Fidelidad
compra
Decisién de Coeficiente de correlacion 1,000 ,609**
compra Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de P N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion ,609** 1,000
Fidelidad Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384
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De acuerdo con la tabla 16 se encontr6 que si existe relacién entre la
fidelidad y la decision de compra sobre las empresas Fast Food en San Borja, esto
se corrobora con el coeficiente de correlacion de Spearman de 0.579 y con una
significancia (p-valor=0.000) inferior al 5% entonces se rechaza la hipétesis nula,
por lo que la relacion entre la fidelidad y la decisibn de compra es positiva y
significativa, en otras palabras, que si la fidelidad respecto a las empresas Fast
Food en San Borja mejora entonces la decision de compra de los clientes a

empresas Fast Food en San Borja también mejorara.
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V. DISCUSION

Conforme con los referidos hallazgos se pas6 a aceptar la hipotesis alternativa
general, debido a que los resultados arrojaron mediante el coeficiente de
correlacion Spearman (Rho) de 0.623 y una significancia (P-valor=0000) inferior a
0.05, es decir que cuando existe una mejor fidelizacion del consumidor mejorara

también la decision de compra.

Asimismo, se encontrd que el 40.9% de los clientes que compran en las
diferentes empresas Fast Food San Borja perciben un nivel medio respecto a la
fidelizaciéon del consumidor, el 32% perciben un nivel bajo y el 27.1% perciben un
nivel alto con respecto en las empresas Fast Food San Borja 2022.

De la misma manera, se ha encontrado que en la decision de compra el 37%
perciben un nivel medio, el 36.5% perciben un nivel bajo y el 26.6% nivel alto, lo
que indica que, si bien la fidelizacion del consumidor no es mala, sino regular y la

percepcion de la decisién de compra de igual manera.

Del mismo modo, los resultados de la investigacion de Chilcon (2017) donde
se realizé la prueba de correlacibn de Spearman entre la fidelizacion del
consumidor con la presencia de los clientes, en donde cuenta con un coeficiente de

0.473 y una significancia (p-valor=0.00) inferior al 5%.

Asimismo, en el estudio de Leyva (2018) se encontré que el coeficiente de
correlacion de Spearman entre la fidelizacién y el marketing de Redes Sociales es

0.441 con una significancia (p-valor=0.00) inferior al 5%.

Por otro lado, a partir de los hallazgos encontrados se acepta la hipotesis
alterna especifica 1, dado a que los resultados que fueron arrojados mediante el
coeficiente de correlacion Spearman (Rho) fue de 0.461 y una significancia (P-
valor=0000) inferior a 0.05, es decir que una mejor diferenciacion mejorara también
la decision de compra, ademas se encontré que el 50% de los clientes en las
empresas Fast Food de San Borja perciben un nivel bajo, el 32.3% nivel medio y
el 17.7% nivel alto, indicando que la percepcion de la dimensién diferenciacion es

baja.
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De igual forma, los resultados de Kotler y Keller (2017) indicaron que la
diferenciacion es una caracteristica del producto consumido el cual se distingue de

manera significativa con el de los competidores logrando una ventaja competitiva.

De la misma manera, en el estudio de Castro e Iparraguirre (2019), se tuvo
como resultado de investigacién que el 68% de los encuestados consideraron
adecuada la diferenciacion de la empresa, ademas se encontr6 que el nivel de
diferenciacion de las empresas se encuentra asociado a la tipologia del
consumidor, esto mediante la prueba estadistica de Pearson que ofrece un valor

de 0.028 y una significancia inferior al 5%.

Por otro lado, a partir de los hallazgos encontrados se acepta la hipotesis
alterna especifica 2, dado a que estos resultados se corroboran mediante el
coeficiente de correlacion Spearman (Rho) el cual arrojé un valor de 0.466 y una
significancia (P-valor=0000) inferior a 0.05, es decir que una mejor personalizacion
mejorara también la decision de compra, ademas se encontr6 que el 50.5% de los
clientes en las empresas Fast Food San Borja perciben un nivel bajo, un 29.4.%
nivel medio y un 20.1% nivel alto, indicando que la percepcion de la dimension

personalizacion es baja.

De igual manera, los resultados de Kotler y Keller (2017) indicaron que la
personalizacion consiste en la relacion que presenta la preferencia generada al

establecer una conexidon emocional con los consumidores.

Del mismo modo, en el estudio de Ly y Loc (2017) se encontré que la
personalizacion de la marca es indispensable para la satisfaccidon del cliente, esto
se corrobora con el coeficiente de correlaciéon de 0.519 y una significancia (p-

valor=0.00) inferior al 5%.

Por otro lado, a partir de los hallazgos encontrados aceptamos la hipétesis
alterna especifica 3, dado que estos resultados se corroboran mediante el
coeficiente de correlacion Spearman (Rho) el cual arrojo un valor de 0.579 y una
significancia (P-valor=0000) inferior a 0.05, es decir que una mejor satisfaccion
mejorara también la decisién de compra, ademas se encontré que el 29.9% de los
clientes en las empresas Fast Food de San Borja perciben un nivel bajo, un 29.4%
nivel medio y un 20.1% nivel alto, indicando que la percepcion de la dimension

satisfaccion es baja.
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De igual manera, los resultados de Moreno (2018) donde se encontré que el
60.0% de los consumidores considera que la satisfaccion del cliente es adecuada.

Del mismo modo, en el estudio de Maccari (2018) se encontré que el 62%
de los consumidores se encontraron satisfechos y también se trabajo la prueba de
correlacion de Spearman encontrando que existe una relacion entre la satisfaccion
de los consumidores con la lealtad, corroborando con un coeficiente de 0.252 y una

significancia (p-valor=0.00) inferior al 5%.

Por otro lado, a partir de los hallazgos encontrados aceptamos la hipoétesis
alterna especifica 4, dado a que estos resultados se corroboran mediante el
coeficiente de correlacion Spearman (Rho) el cual arrojé un valor de 0.609 y una
significancia (P-valor=0000) inferior a 0.05, es decir que una mejor fidelidad
mejorara también la decision de compra, ademas se encontré que el 30.7% de los
clientes en las empresas Fast Food San Borja perciben un nivel bajo, un 29.4%
nivel medio y un 20.1% nivel alto, indicando que la percepciéon de la dimensién

satisfaccion es baja.

De igual importancia, en el estudio de Guzman (2018) donde la fidelidad del
cliente presenta una relacién significativa con los factores del comportamiento del
consumidor, corroborando mediante la prueba de correlacion de Spearman con un

coeficiente de 0.437 y una significancia (p-valor=0.00) inferior al 5%.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: En relacién al objetivo general, se determin6 que existe una
relacion moderada entre la fidelizacion del consumidor y la decision de compra de
las empresas fast food San Borja 2022; la misma que se evidencia mediante una

percepcion del 40.9 del nivel medio.

Segundo: Se determind que existe una relacién medianamente baja entre
la diferenciacion y la decisién de compra de las empresas fast food San Borja 2022,

la misma que se evidencia mediante una percepcion del 50% del nivel bajo.

Tercero: Se determind que existe una relacion medianamente baja entre la
personalizacion y la decision de compra de las empresas fast food San Borja 2022;

la misma que se evidencia mediante una percepcion del 50.5% del nivel bajo.

Cuarto: Se determin6 que existe una relacion moderada entre la satisfaccion
y la decisién de compra de las empresas fast food San Borja 2022; la misma que

se evidencia mediante una percepcion del 29.4% del nivel medio.

Quinto: Se determind que existe una relacion moderada entre la fidelidad y
la decision de compra de las empresas fast food San Borja 2022. La misma que se

evidencia mediante una percepcién del 29.4% nivel medio y un 20.1% nivel alto.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: Para obtener una mejora en la posibilidad de fidelizar a los
usuarios en las Fast Food se recomienda a las empresas establecer canales que
permitan tener un contacto mas directo con el cliente. De tal forma, se mantengan
actualizados respecto a las promociones y ofertas. Con la finalidad de generar una
mayor fidelizacién de los clientes.

Segundo: Con respecto al componente de diferenciacion, se recomienda a
las empresas Fast Food analizar a la competencia para determinar factores que
permitan diferenciarse través de los productos y/o servicios. De tal forma, ofrecer a
los consumidores una oferta diferenciada y que les permita elegirlos como la mejor

opcion de compra.

Tercero: Por otra parte, en cuanto al componente de personalizacion, se
recomienda establecer herramientas que permitan reconocer las necesidades y
requerimientos de los usuarios. De tal forma, se pueda ofrecer productos de
acuerdo a su interés. Es importante resaltar que la personalizacion contribuye a

establecer una ventaja competitiva.

Cuarto: Con respecto al componente de satisfaccion, se recomienda
mantener capacitaciones permanentes y que permitan que los trabajadores de las
empresas Fast Food puedan ofrecer una mejor atencion a los clientes. De tal forma,
se pueda lograr tener experiencias positivas y alcanzar la satisfaccion de los

mismos.

Quinto: Por dltimo, en cuanto al componente de fidelidad, se recomienda
establecer herramientas que ayuden a mantener el compromiso del cliente con la
marca. De tal forma, permitan fortalecer el vinculo entre la empresa y el

consumidor.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

VARIABLES
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA
Problema principal Objetivo principal Hipotesis principal WARIAELE 1: FIDELIZACION Tipo de
DEL CONSUMIDOR investigacién
INDICADORES:
;Qué relacion existe entre |a | Determinar 1z relacidn entre la fidelizacidn del | Existe una relacion positiva y significativa Aplicada
fidelizacion del consumidor y la | consumider y la decision de compra en los | entre |3 variable fidelizacidn  del | -Distincion
decision de compra en [as | consumidores para las empresas fast food- San | consumider y la decision de compra en las | -Valoracidn Disefio de
empresas fast food-San Borja, | Borja, 2022, empresas fast food- San Borja, 2022 -Reconocimiento . ...
20227 -Adaptacion Wvastigacion
::';‘::::d Currelau?anilmNn
Com : exparimean
Problemas especificos Objetives especificos Hipdtesis especificos ﬂcumg:“n:?w
Técnica
¢Qué relacidn existe entre la | Determinar Ia relacidn entre la diferenciacidn y la | Existe una relacidn positiva y significativa | yapiagiE 2: Encussta
diferenciacion y la decizidn de | decisidn de compra en las empresas fast food. entre |3 diferenciacidn y la decision de | DECISION DE COMPRA
compra en las empresas fast food- compra en las empresas fast food. INDICADORES: Instrumento
San Borja, 20227 ’ strume
- Reconacimiento y bisqueda de Cusstionario
la necesdad.
¢Qué relacidn existe entre la | Determinar Iz relacidn entre la personalizacion y la | Existe una relacion positiva y significativa -Evaluacion del producto antes y Poblacién
iy ") oy s ..t despues de la compra
personalizacion y la decision de | decision de compra en las empresas fast food. entre la personalizacion y la decision de o N
compra en las empresas fast food- compra en las empresas fast food. Flajo ; Clientes que visitan|
San Borja, 20227 -Compras habituales ls distintas
empresas fast food
del distrito de San
;Qué relacion existe entre la | Determinar |3 relscidn entre la satisfaccion y la | Existe una relacion positiva y significativa :
satisfaccion y la decisidn de | decisidn de compra en las empresas fast food, entre la satisfaccidn y la decision de
compra en las empresas fast food- compra en las empresas fast food.
; 7
San Bora, 20227 Muestra
¢Qué relacion existe entre |a | Determinar la relacidn entre la fidelidad y la | Existe una relacién positiva y significativa Muestreo

fidelidad y la decisidn de compra
en las empresas fast food- San
Borja. 20227

decision de compra en las empresas fast food.

entre la fidelidad y la decision de compra
en las empresas fast food.




Anexo 2 Matriz de operacionalizacién

Variables de Xy S R X : Escala de
estiidia Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores asadiitn
La fidelizacion del | .. G Distincion
, Diferenciacion
La fidelizacion del consumidor s | consumidor sera medida ; val o
el proceso de relacionar los | 5 través de las bl Ordinal
compradores y la empresa, para | oo ciobae- . Reconocimiento
Variable 1: que vuelvan adquirir la compra Diferenchacién  ems: Personalizacion — ‘
Fidelizacion del | de un producto o servicio a un oA personl n Adaptacion Likert
consumidor | largo plazo a través de aspectos | <>} FErsonalizacio = Calidad ——
como Ia diferenciacion, (|te.ms. . 5'{5'7'8)' Satisfaccion Precio acuerdo (5)
personificacion, satisfaccion y | Satisfaccion (items:
fidelidad (Dugue et al, 2017) | 9.10,11,12) y Fidelidad | Compromiso
(items: 13,14,15,16). Fidelidad e De acuerdo (4)
ul i
o decisiénl e cmp; .8 La decision de compra Reconocimientoy busqueda de I3 Indiferente (3)
comportamiento del i - Analisisdel Procesode | necesidad
; seran medidasa
consur'mdor gque toma ‘una ) i . " | compra B
: . decision que pasa por distintas | |as dimensiones: Anilisis Evalua'aondel producto antesy En desacuerdo (2)
:::i:?;: i’e fases desde que reconoce una | del Proceso de compra despues de la compra
necesidad hasta la compra de | (items: 17,18,19,20) vy
compra B . . Totalmente en
: Comportamiento complejo
un producto o senvicio Que | Comportamiento de:| cormportiaiento dé port plej RBNEVE T
influye  factores culturales, P 2
g compra (items: compra
personales y psicologicos

(Alvarez y Villacrés, 2017).

21,22,23,24).

Comportamiento habitual




Anexo 3 Instrumento de medicidn

Instrumento de medicion
Cuestionario para medir las variables de fidelizacion del consumidor y
decision de compra
Instrucciones. Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las

cuales debera leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted
que sus respuestas son confidenciales y solo se usardn con propdsitos
académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a

responder de acuerdo a la siguiente:

Completamente En Indiferente De Completamente de
en desacuerdo | Desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
LEYENDA:

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el

cuestionario de manera voluntaria: SI



VARIABLES , DIMENSIONES E ITEMS

V1 | FIIDELIZACION DEL CONSUMIDOR

D1 | Diferenciacion

1 | El sabor y olor de los platos que ofrecen las empresas fast
food son agradables.

2 | Las empresas fast food brindan servicios de valor
agregado.

3 | Los servicios y productos de las empresas fast food
generan un valor diferencial.

4 | Considera trascendental los servicios y productos de las
empresas fast food.

D2 | Personalizacién

5 | Las empresas fast food dan a conocer su marca por medio
de campaiias publicitarias.

6 | Las empresas fast food le generan confianza para adquirir
un servicio.

7 | Las empresas fast food comunica los cambios que realiza
en sus servicios y productos.

8 | Las empresas fast food se adaptan de acuerdo a los
requerimientos del consumidor.

D3 | Satisfaccion

9 | Los platillos que ofrecen las empresas fast food son de
calidad.

10 | Los servicios que ofrecen las empresas fast food son de
calidad.

11 | Las empresas fast food ofrece constantemente
descuentos y promociones.

12 | Los precios establecidos por las empresas fast food son
competitivos.

D4 | Fidelidad

13 | Las empresas fast food estan comprometidas con su
publico.

14 | Se establece vinculo de comunicacion con el cliente traves
de diferentes canales.

15 | Las empresas fast food cumplen con los requisitos

solicitados por parte del consumidor.




16

Las empresas fast food cumplen con las expectativas del
consumidor.

V2

DECISION DE COMPRA

D1

Andlisis de proceso de compra

17

Reconoce la necesidad de adquirir los servicios de las
empresas fast food.

18

Busca informacion de los productos y servicios de las
empresas fast food para cubrir su necesidad.

19

Usa la informacion que ha recopilado para elegir una serie
de opciones que puedan satisfacer su necesidad.

20

Después de haber experimentado los servicios y
productos de las empresas fast food, volveria a solicitarlo.

D2

Comportamiento de compra

21

Compra los productos més costosos de las empresas fast
food.

22

Adquiere los servicios y productos a pesar de pasar una
experiencia desagradable.

23

Adquiere los servicios de las empresas fast food.

24

Suele comprar los productos de las empresas fast food
porque se lo recomendaron.
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Validador 1



CERTIFICADODE VALIDEZDE CONTENIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores v dimensiones.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos v nombres del juez validador: Dr.Mgtr. Pefiz Cema, Aquiles Antonio DINI: 42353436

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v problemitica de investigacion)

No aplicable [ ]

Institucién

Espacialidad

Dariodo formative

01 | UNTVERSIDAD CESAR VALLETO

ADMINIS TR ACION

2015

02

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v problemitica de investigacion)

Institucién

Catgo Lugar

Paripdo laboral

Funcionas

01

'Partinanc

flem corresponde al concepio tednico fonmulada.

? Relevancia: El fiem s spropiado para represanisral componanis o dimension especifcs del construcio
2 Claridad: Se enfiende sin difculiad slguna el enunciado del em, 25 concise, exacio y diecio
Nota: Sufciancia, s2 dice suficencia cuande los ems planiesdaos son suficienizs pars madirls dimension

Validador 2

Mgty Pefia Cema, Aquiles Antonio

Lima, 18 de Setiembre de 2022.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: Los items responden a los indicad ¥ dimensi
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [] No aplicable []

Apellidos y bres del juez validador: Dra Sandoval Gomez, Elva DNI: 43699705

0 a su calidad de experto en la variable y problemitica de i tigacién)
Espedalidad Periodo formativo
o1 v i jonsl Valenci Direccién de Markating v Gesticn 2020
Comercial
02 Universidad Cesar Vallgjo S.AC Administracion 2011

eriencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v

o1 Cei p
Cesar Vallejo
SAC

i P Campus Piura 2022- = 1as politicas v admi o e«

Marketinzy A £ inacion con los d= deescusly

Direccion de - i pervisar v evaluar el 2 las

Empresas actividades propias de la escuelr

- v ! horasrio decl vasi on de i de
$u respectiva programa y sede y Sliales

- Propomner al director de escusla la carga lectivade la camrena
profesional

- Presentar ¥ sustentar ante al director de escuela e plan
rp'li\-o dela ucn;u. elaborado con l1a participacion de

05 e .

administrativos ¥ de otros gupos de Interes
- icipar en las i i ilabi y de
pruedbas __dnd;iv_d de logo. entre otras. segiz la

-~ Coordinar com el director de escuela el tradajo de los
docentes de la escuela para la formulacion de los silabos
°
- lai i izacion e io de

docentes

v hacer i
dumdo docente
- Otras que le asignen sus auroridades. 351 como las

establecidas exn 103 reglacmentos de la Universidad

dela ionde

& A i Lima 2013- - Planificas las actividades comerciales
Juguenia Juby Actualidad - Supervisar las actividades de las diferentes dreas dala

empreia
- Reclutary al P y ial -
Otras inherentes al cargo

TPerSnencia: £1 fem COMEINONGE A CONCEDIO WGRCO LAMIANO.
2 € e o5 pa3 a q ° S Hca ow
s asa: Ngua & C8 Bem, €3 CONCISO, SXBCH y GMC
Notw sedce 108 nems. son P meoe

Lima,22 de Setiembre de 2022,

Dra.Sandoval Gomez. Eiva

Validador 3



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores v dimenslones.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicabl és de corregir[ ] Noaplicable[ ]
Apellidos ¥y nombres del juez v alidador: Dr. Mgtr. Vanessa Caxhuapoma Mezarina DNI: 45558577

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v problematica de investigacién)

Institucion Especialidad Periodo formativo
01 | UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO ADMINISTRACION 2012
02
Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v problematica de investigacion)
Institucion Cargo Lugar Periodo laboral Funciones

01
02
03
‘Perhmnua: Eli de alc P Seco f lad

! ia:Elitemes P 1 o o e
#Claridad: 5 de sin diiculad alg 1 dodel item, , exactoy direco
Nota: Suf , sedice sufs do los items son suf para medirla d

Lima, 28 de Setiembre de 2022,

U

DeaVanessa Carbuspoma Mazarina

Anexo 6 Prueba de confiabilidad



Tabla 1

Confiabilidad de la encuesta sobre vanable 1 Fidelizacion de consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

895 16

Fuente Obtenido de resultados SPSS

Interpretacion: La tabla 1 indica que, el valor alfa de Cronbach fue de 0.895,
mostrando que la confiabilidad del instrumento es muy buena.Por ende, las 16
preguntas del instrumento sobre Fidelizacion de consumidor otorgan una buena
confiabilidad.

Tabla 2

Conhabilidad de la encuesta sobre vanable 2 Decisiin de compra

Alfa da Crenbach N da elemantos

Tr2 8

Fuente Oblenido de resultados SPSS|

Interpretacion: Segun la tabla 2 indica que, el valor alfa de Cronbach fue de 0.772,
mostrando que la confiabilidad del instrumento es favorable. Es decir, las 8
preguntas del instrumento sobre la Decision de compra otorgan una buena

confiabilidad.
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El que suscribe, presidente del Comit¢é de FEtica en Investigacion de
............................ , deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
Fidelizacion del consumidor y la decision de compra en las empresas fast food -
San Borja, 2022, presentado por los autores Lujan Mautino, Ronaldo (0000-0003-
3521-6306), Prado Alburqueque, Richard Jeffrey (0000-0001-5391-9879), ha sido
evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta

con un dictamen: favorable( ) observado( ) desfavorable( ).

Dr./Mgtr. .... )
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Programa Académico de ............

L T P D investigador principal.
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ANEXO 10 SALIDAS DEL SPSS



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
895 16
RELIABILITY

/VARIABLES=pl7 pl& pl9 p20 p2l p22 p23 p24
/SCALE (*ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

R de prc jento de casos
N %
Casos Vilido 384 1000
Excluido® 0 0
Total 384 1000

- La eliminacién por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

772 8




Categorizacion de la variable Fidelizacion del consumidor

Fidelizacion Diferenciaci6 Personalizaci6
Niveles del Satisfaccion fidelidad

. n n
consumidor

Baja 30 -62 8-16 8-16 6—-15 8-15
Medio 63-70 17-18 17 -18 16 -18 16 -18
Alta 71-80 19 -20 19 -20 19-20 19 -20

Categorizacion de la variable 2 decision de compra

Decision de Andlisis de

Niveles compra proceso de
compra

Baja 8-29 4-16 4-13

Medio 30-32 17 -18 14 -15

Alta 33 -40 19-0 16 -20

Fuente: Obtenido de resultados SPSS

Comportamiento
de compra

e Br #n #n ks &m  &n  #a #m &m  &m  Am #m m em 4
. ’ . . . r | " 7 : . " " " . /
i 4 i i i : g 4 f 3
E : F : : 3 i : : F : . 3
: ; f : : ‘ i :
G 2 1 3 3 i 3 : E : 7 i
i E ‘ i : : ; s :
. E . ; : : i : E : i
- 2 4 3§ g i : . i 3 i
B : : : : . ! ! : : ; . :

: . 4 § 3 3 ' : : : 3 ] : :
% : i 3 H i : : ] p ‘ i i ;
g : ! b ) i i y 3 : 1 y 0 i

b E : i 7 i i E . 3 i i i
5 g 4 i i : : E ] i i

4 3 F : : : i F i : . 3 7 : i
5 s s i i f 5 s A i i s
5 | 3 3 7 4 3 E 7 3 5 3
: . : : i ; 2 4 3 : ;
. : : i 2 7 : : 1 i i f

A 2 : i _» : : £ : 1 :

= 2 F f o : : 2 F i :
,, : : : ) : : 0 3 : .
x . : D D : : : : :

e

3

Achvo Edtar  Ver Datos Transformar  Analizar Graficos Utlidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

= : = e R
Q HEe D exwFLIFE A - @ [@
Nombre Tipo Anchura  Decimales Etiqueta Valores. Perdidos  Columnas  Alineacién Medida Rol

7 e Noméco 1 0 Nguno  [Neguno 12 MOwscha @ MNomnal | Entrada
s Noménco |1 ) Ninguno  Neguno 12 WOeecha @ Nominal s Entrada
) Noménco 1 0 Ninguno  Neguno 12 MOwecha @ Nomnasl s Entrada
0 e Noméoco 1 0 Ngno  Meguo 12 WOwecha @ MNomnal Enrada
1" P11 Numénco 1 0 Ninguno Nnguno 12 M Derecha & Nominal s Entrada
12 p12 Numénco 1 0 Ninguno Nenguno 12 Ml Derecha & Nominal s Entrada
13 p13 Numénco 1 0 Ninguno Nenguno 12 3 Derecha & Nominal v Entrada
uo e Nomérica |1 o Nogmo  [Mogmo 112 WOerechs @ Nomnal Enrada
5 pts Noménco 1 ) Nogmo  [Negmo |12 WOerochs  @Nomnal ' Entrada
% pt6 Noménco 1 0 Ngno  Mguno 12 MOeechs @ Nomnal  Entrada
w7 Numénco 1 0 Ninguno  MNiguno 12 MOerechs @ MNomnal s Entrada
® e Nomdoco 1 o Negno  Negoo 2 MOsschs  dNomnsl % Eniads
9 g9 Nomérco 1 ) e e WOsrecha @ Nomnal Enrada
20 P20 Numénco 1 0 Ninguno Ninguno 2 M Dececha & Nomunal v Entrada
2 gt Nomérco 1 0 Ninguno  Meguno 12 MOwechs @ Nomnsl s Entrads
2 2 Noméco 1 0 Nogmo  [Nngweo 112 WDerecha @ MNominal s Entrada
2 Nomérica |1 0 fngmo  Mnguno 12 MDoecha @ Nominal | Entrads
2 p24 ‘Numénco 1 0 Ninguno Nenguno 12 M Derecha & Nomnal s Entrada
2% V25 Numénco 8 2 Ninguno Nenguno 12 M Derecha & Nomnal v Entrada
% vt Numénco 8 2 Nioguno  Meguno 10 WDewecha @ Nomnal ™ Enrada
2 e Nomérco 8 2 Nguno  Maguno 10 MDeechs @ Nomnal | Entrads
% viad Nomérco 8 2 Ninguo  Neguo 10 WOeecha @ Nominal ™ Entrada
2 vidd Numénco 8 2 Ninguno Nenguno 10 W Derecha & Nomunal s Entrada
2 e Nomérco 8 2 Ningno  Meguno 10 MOerechs  @hNomnsl s Entrads
n ow Noboco 8 2 T e R N L )
2 e Numénco 8 2 Ngno  Neguno 10 MDeechs @ MNomnal ™ Entiada
R Noménco 8 2 Ngwo  Negwo 10 MOwechs & Escain e Entrads
M Vi1 Numénco 8 2 fidelizacion del . (1,00, Bajp).  Nnguno 10 3 Derecha & Nommal v Entrada
B an Noménco 8 2 Seferencia (100, Bsg) _ Moguno 10 WOeecha @ Nomnsl Enada
3% vid22 Numénco 8 2 personalizacio (1,00, Bajo) . Nnguno 10 M Derecha & Nominal s Entrada
7 viem Noméco 8 2 satisfaccion (1,00 Bajo),_ Nnguno 10 WOerscha @ Nomnal Emrada
B v Numéico 8 2 foelidad (100, Bajo), Nnguno 10 WOeecha g Nomnal s Entrada
» @ Nomérco 8 2 seckn de compa (100,895 Nogino 10 FOwecha  dhNomesl | Emiada
0 e Noménco 8 2 anaisis de prec... (1,00, Bao)... Minguno 10 MOwecha @ Nomnal s Entrada

8 2 compotamient (1,00, Bajo)  Nnguno 10 MOerecha @ MNomnal ™ Entvada

U] Numéico

Vista de datos | Vita e variahise

Anexo 11. V de Aiken.



En la tabla de la escala de fidelizacién del consumidor y la decisién de
compra observamos la puntuacién de la V de Aiken con el intervalo de confianza
un 95%, donde los jueces expertos calificaron el instrumento, siendo el criterio a
satisfacer V =2 .70 y VLI = .70 por Charter (2003) para relevancia, pertinencia y
claridad.

Validez de un cuestionario de fidelizacion del consumidor y la decision de compra

Experto 1 . Experto 2 . Experto 3 .
Medpia pe V-Aiken Medpia pe V-Aiken Medpia pe V-Aiken
1 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
2 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
3 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
4 3.67 0.58 3.33 0.58 3.67 0.58
5 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
6 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
7 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
8 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
9 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
10 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
11 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
12 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
13 3.67 0.58 0.89 3.67 0.58 0.89 3.67 0.58 0.89
14 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
15 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
16 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
17 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
18 3.67 0.58 3.33 0.58 3.67 0.58
19 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
20 3.67 0.58 3.33 0.58 3.67 0.58
21 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
22 3.67 0.58 3.33 0.58 3.67 0.58
23 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58
24 3.67 0.58 3.67 0.58 3.67 0.58

Fuente: aplicacion del cuestionario
Prueba de V-Aiken

En la tabla se muestra la consistencia de validez del cuestionario donde se

obtuvo un coeficiente de 0,89.
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