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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de la calidad de
servicio y la lealtad del cliente en las cafeterias de la ciudad de Moyobamba, en el afio

2023. Nuestra investigacion esta enfocado al Objetivo de Desarrollo Sostenible N°8

“Trabajo decente y crecimiento econémico”. La investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo — correlacional, disefio no experimental. La muestra
estuvo conformada por 385 clientes de las 4 principales cafeterias de la ciudad de
Moyobamba a quienes se les aplicaron como instrumento una encuesta de 33 items a

todas las personas que acudian a consumir en las cafeterias.

Los resultados obtenidos mediante la prueba no paramétrica de Spearman
evidenciaron una correlacion entre las variables calidad de servicio y lealtad del cliente,
logrando un coeficiente de Rho Spearman de 0,88 y un p-valor de 0.000 < 0.05,

mostrando que existe correlacidn positiva fuerte y significativa entre ambas variables.

Se concluye que, a mayor calidad de servicio perciben los clientes mayor sera la lealtad

del cliente en las cafeterias de la ciudad de Moyobamba.

Palabras clave: Calidad de servicio, lealtad del cliente, cafeterias.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between service quality
and customer loyalty in the cafeterias of the city of Moyobamba, in the year 2023. Our
research is focused on Sustainable Development Goal No. 8 “Decent work and growth
economic”. The research has a quantitative approach, descriptive-correlational level,
non-experimental design. The sample was made up of 385 clients from the 4 main
cafeterias in the city of Moyobamba to whom a 33-item survey was applied as an

instrument to all the people who came to consume in the cafeterias.

The results obtained through the non-parametric Spearman test showed a comparison
between the variables of service quality and customer loyalty, achieving a Rho
Spearman coefficient of 0.88 and a p-value of 0.000 < 0.05, showing that there is a

positive classification strong. and significantly between both variables.

It is concluded that the higher the quality of service perceived by customers, the greater

customer loyalty will be in the cafeterias of the city of Moyobamba.

Keywords: Service quality, customer loyalty, coffe shop.



.  INTRODUCCION

En los dltimos afios, los clientes son cada vez mas exigentes, generando un
gran reto para las organizaciones, las cuales deben buscar estrategias para el
mejoramiento de la calidad del servicio y mantener satisfechos a los consumidores
superando sus expectativas y asi lograr una lealtad del cliente, como es el caso de las
cafeterias. Sefialando, que hoy en dia nos encontramos en un pais mas competitivo
donde los clientes tienen mas opciones de escoger otro lugar con el mismo servicio.
Todas las empresas desafortunadamente solo estan enfocadas en vender el producto,
dejando de lado las expectativas del consumidor en cuanto al servicio que brindan, la
cual repercutiria en la pérdida de los clientes, ocasionado que las empresas
desaparezcan y, por ende, desempleo en sus colaboradores y baja circulacion de la

economia.

En las cafeterias mas representativas de la ciudad de Moyobamba se ha
identificado que no brindan un buen servicio al cliente, ya que en algunos puestos de
venta no cuentan con un buen ambiente adecuado para la atencion, las herramientas
de elaboraciéon son muy limitadas para la preparacion en grandes cantidades,
asimismo cuentan con poco personal encargado en los locales, ocasionando un
retraso en la entrega del producto y malestar por el tiempo de espera; perjudicando la
buena calidad de servicio que se pueda dar. Con el paso del tiempo muchas cafeterias
estan mejorando las estrategias de fidelizacion, aumentando asi las ventas, haciendo
gue sus clientes puedan tener como primera opcion de compra y estos puedan

recomendar a terceros.

A raiz de esta problematica encontrada se propuso el siguiente problema
general ¢, Como se relaciona la calidad de servicio y la lealtad del cliente en las cafeterias,
Moyobamba - 2023? Asimismo, se propusieron los problemas especificos: a) ¢ Como
se desarrolla la calidad del servicio en las cafeterias, Moyobamba - 20237, b) ¢ Cémo se
desarrolla la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023? y c) ¢, Como influye
las dimensiones de la calidad de servicio en la lealtad de los clientes en las cafeterias,
Moyobamba - 20237



Esta investigacion se justifica a nivel teérico por medio de distintas teorias que
fundamentan y nutren nuestras variables, ademas comprende la relacion que existe
entre las 2 variables en las cafeterias de Moyobamba; con el propdsito de brindar
soluciones a las diferentes situaciones de empresas como la que se nos presenta. A
nivel practico, mediante esta investigacion se podra plantear diferentes estrategias,
que al poner en marcha en las cafeterias se podrd mejorar o dar solucién al problema.
La justificacion metodoldgica, con el propdsito de que una vez sea validada nuestra
investigacion podran ser utilizados para proximos trabajos que pretendan dar
soluciones a empresas como es el caso, ademas nos regimos a procedimientos ya
establecidos. Por conveniencia, es importante porque brinda un aporte a este sector
comercial y beneficiara a las empresas y, por ultimo, a nivel social el aporte de nuestra
investigacion se vera reflejado en la sociedad y permitira desarrollar beneficios tanto a

la poblacion como a las empresas.

En consecuencia, se formulo el objetivo general, determinar la relaciéon que
existe entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba -
2023, de igual modo se plantearon los objetivos especificos, analizar la calidad del
servicio que ofrece en las cafeterias, Moyobamba - 2023, describir la lealtad del cliente
en las cafeterias, Moyobamba - 2023 y explicar como influye las dimensiones de la

calidad servicio en la lealtad de los clientes de las cafeterias, Moyobamba - 2023.

Agarwal, R & Dhingra, S. (2023) en su investigacion realizado en India, tiene
como finalidad evaluar el impacto de la calidad del servicio en la satisfaccion y lealtad
del cliente. La cual, observaron que la calidad impacta de forma significativa y positiva

entre ambas variables, teniendo como mediador la satisfaccion del cliente.

Las organizaciones buscan mejorar satisfactoriamente la calidad de servicio,
teniendo como objetivo hacer que los clientes lleguen con frecuencia a consumir el
producto ofrecido. Asi como lo mencionan los autores Akhmedova, Marimén y
Machuca (2020) la calidad percibida por los consumidores, el valor afiadido y la
satisfaccion que estos puedan tener, conduce a la lealtad. Trevifio (2021) hace

referencia que la calidad del servicio permite mejorar la satisfaccion del consumidor;



es decir, al adaptar o mejorar los servicios de acuerdo a las necesidades del
consumidor, aumentaria una percepcién favorable, la cual generaria una posibilidad
de fidelizacion del cliente. Miranda et al., (2021) indica que, “la calidad del servicio es
considerada eficiente cuando los resultados superan lo que el consumidor esperaba
inicialmente al usar el servicio”. En su articulo de investigacion realizado en Ecuador,
busca determinar la calidad ofrece la Hacienda y la satisfaccion de cada cliente,
teniendo en cuenta que ofreciendo un servicio de calidad repercute en la fidelizacién
del cliente mediante distintas estrategias que permitan llegar a ellos. El diagndstico

indic6 que la Hacienda tiene un nivel alto de satisfaccion.

Thomburne (2017), elaboré un estudio donde aborda el nivel de satisfaccion y
lealtad del consumidor en la contratacion de servicios nuevos en un negocio de la
ciudad de Lima, teniendo como finalidad establecer la relacion entre satisfaccion y
lealtad. Los resultados obtenidos por parte del investigador arrojaron que la relacion
es positiva entre ambas variables. (pg.43). De igual manera, Guerrero & Silva (2017)
en su articulo, busca evaluar la relacion entre lealtad de los clientes y trabajadores. La
cual concluye, que la labor de los colaboradores es crucial para que los clientes sean
fieles a la empresa, asimismo los gerentes tienen que capacitarlos para lograr retener

a los colaboradores y lo transmitan al cliente.

Los autores Francés y Tomas (2019) en su estudio desean analizar como los
consumidores perciben la responsabilidad social de los consumidores de los
supermercados. Los resultados confirman las hipétesis planteadas, es decir, una
relacion muy estrecha, positiva entre satisfaccion y lealtad, destacando el aumento del
valor percibido hacia las organizaciones, asi como la satisfaccién, compromiso y

confianza.

Segun los autores, Lovelock,C. & Wirtz, J.(2009) en su libro, mencionan que la
lealtad de los clientes es mas que compras repetitivas, pues no todos son los posibles
clientes leales, ya que estos estan atrapados en barreras externas, emociones 0
circunstancias de mercado, por su parte también se menciona que la lealtad favorece

de manera positiva para la rentabilidad de las empresas.(pg.486).



En un estudio realizado en Ayacucho, Badajos et al., (2023) hacen referencia
que la calidad de servicio que ofrecen los negocios repercute en la decision de compra
del cliente, teniendo presente aspectos importantes como la rapidez de atencion y
amabilidad; lo cual repercute en el interés de las empresas en querer mejorar el trato

hacia los consumidores.

Son aspectos que el consumidor toma en cuenta dentro de su expectativa de
satisfaccion mostrando siempre interés en cuanto a sus necesidades. Los
colaboradores deben comprender lo importante que significa brindar una calidad de
servicio y cuanto depende de ello para que su negocio prospere, ya que depende de
la experiencia que el cliente se lleve, sea positivo 0 negativo, sera recomendada o mal

vista ante los demas.

Segun un reporte de Comex Peru (2023) En el afio 2019 ya se observaba un
gran aumento del consumo de café, (molido con un avance del 10% y tostado con 7
%), en la actualidad, existen 345,000 hectareas de cultivo de café. A nivel nacional,
Cajamarca comanda la produccion de café en 2022, con unas 76,821 toneladas,
incrementando 0.6% mas que en el afio 2021. Luego se encuentra San Martin con
69,950 (-10.3%), siendo la segunda region en cuanto a produccion de café, gracias a

nuestros productores de la agricultura familiar.

En el contexto Internacional, Fatma (2014) y Silva, et al (2021) en su
investigacion busca identificar la relacion entre calidad de servicio y lealtad del cliente,
concluyendo que, tienen una relacion altamente significativa, fuerte y positiva.
Asimismo, resalté que la calidad de servicio es un mecanismo indispensable para el
rendimiento del negocio, ofreciendo un buen servicio y atencion a los clientes. Por otro
lado, Thu Nguyen Quach et al. (2016) procura investigar las dimensiones de la calidad
del servicio y cuales serian los efectos sobre la lealtad del cliente. Después de realizar
una amplia investigacion, llegaron a la conclusion y a su vez confirmaron que las

dimensiones si influyen en la lealtad del cliente, tanto como conductual y actitudinal.



Bui, et al., (2023) en un estudio realizado recientemente en una universidad de
Vietnam, tiene como propdsito evaluar la calidad del servicio que se percibe por los
estudiantes con la aplicacion de la escala Servperf y de esta manera encontrar la
relacién con la satisfaccion y lealtad. Concluyen que, se asocia positivamente con la

satisfaccion y la lealtad de los estudiantes y como factor mediador es la satisfaccion.

Por otro lado, Saricam (2022) en su articulo de investigacion realizado en
Turquia, intenta relacionar mediante la escala de Servqual la calidad del servicio con
la satisfaccion y lealtad, indicando que la calidad del servicio, junto con la confiabilidad,
seguridad y tangibilidad, influyen en la satisfaccién del cliente mas no en la lealtad. Sin

embargo, la satisfaccion repercute en la lealtad del consumidor.

Vardhan (2022) en su investigacion realizada para identificar las expectativas
del consumidor en base a la calidad del servicio en los restaurantes. Tomando en
cuenta 5 dimensiones tales como, confiabilidad, capacidad de responder, empatia,
tangibilidad y la seguridad. El estudio demostré que los elementos tangibles son un
factor de interés mas importante para los clientes, seguidamente la empatia y
confiabilidad. Por otra parte, Tuncer, I, Unusan, C., Cobanoglu (2020) en su
investigacion busca determinar el impacto de la calidad del servicio, valor percibido y
satisfaccion del cliente. Utilizaron un modelo nuevo como dimensiones, entre ellos
estan los alimentos, trabajadores, puntualidad, decoracion, comodidad en el ambiente

y aseo. Llegaron a la conclusion que, impacta positivamente en la satisfaccion.

Saneva & Chortoseva (2020) en su estudio de investigacion tiene como fin
investigar el vinculo entre calidad de servicio, satisfaccion y lealtad del cliente en
restaurantes. Fue medida de acuerdo a la percepcion de los clientes, la cual dio un

resultado significativo.

Encontramos que Garmendia (2019), realiz6 su investigacion, teniendo como
objetivo principal, examinar el nivel de satisfaccidon y lealtad de los consumidores en
las aerolineas en Colombia, con una poblacion de 421 pasajeros, como instrumento

utilizaron una encuesta. Segun los analisis, la satisfaccion de los pasajeros fue de



84,22%, como también el 7,48% de clase econdémica realizaron un reclamo por el mal
servicio de las aerolineas, por su parte un 98,21% son leales a la empresa, el autor
concluye que los clientes son muy leales a la empresa de aerolineas, porque tienen

un componente muy afectivo hacia la empresa.

Por su parte el autor Kuhn (2021), en su articulo, que fue realizada en Sudafrica,
con un enfoque de métodos mixtos, teniendo como principal propdsito de estudio
determinar los predictores de la lealtad de los clientes hacia las cafeterias,
desarrollando una investigacién cualitativa, se realiz6 la entrevista a dos grupos
focales que van desde los 20 a 50 afios, concluyendo que la satisfaccion del cliente es
el predictor mas solido para la lealtad de los clientes, también mencioné que la
interaccion con los trabajadores afecta de manera significativa a la satisfaccion y

lealtad de los compradores en las cafeterias de Sudéafrica.

Los autores Garmendia y Tavera (2021), en su estudio tiene como propdsito
evaluar el nivel de satisfaccion y lealtad del cliente. La investigacion fue cuantitativa,
la encuesta se desarroll6 a 421 clientes, dando como resultado, que la correlacion
entre satisfaccion y lealtad es positiva entre las dos variables, tanto para las aerolineas
de bajo costo como las tradicionales, teniendo un coeficiente de correlacion de 0.81
por su parte las compariias de bajo costo obtuvieron un 0.85, es decir representa una

asociacion muy alta para las dos variables.

El autor Hossein (2017), tiene como objetivo general, analizar el papel de la
confianza de los consumidores en la lealtad y la intencion de compra, la cual fue
aplicada a 385 consumidores que compran en el supermercado Palladium, obteniendo
como resultados que la familiaridad con la marca e imagen con la tienda incide de
manera significativa y positiva en la lealtad y la intencién de compra. El autor concluye
gue para retener al consumidor tiene que ser demostrado y a la misma vez debe ser

aceptado por los clientes.

En el contexto nacional Ospina, J. (2021), El autor tiene como objetivo evaluar

coémo interviene la calidad de servicio en la satisfaccidén del consumidor en Super Break



Cafeterias. La cual finaliza que la relacion entre las variables es positiva, con un

resultado que equivale a 46.804 cuya relacién es medianamente fuerte.

De igual forma, Peldez, B. (2021) busca evaluar la relacion entre calidad de
servicio y lealtad del consumidor en un establecimiento de comidas. Concluye que, la

relacion es positivamente moderada con un nivel de significancia del 5%.

Asi también Espinoza, M. (2022), concluye que la relacion entre ambas
variables fue satisfactoria, con un nivel de relacién considerable. Ya que a mayor y
mejor es la calidad de servicio ofrecida a los pacientes, mejorara la fidelizacion del
cliente. En consecuencia, depende mucho de las empresas en como tratan y atienden

a sus clientes para obtener buenos resultados y lograr fidelizarlos.

Asimismo, Caceres, E. (2022), concluye que, efectivamente estas dos variables
estan relacionadas de manera positiva moderada con una correlacion de 0,546. La
técnica que empled fue una encuesta, en su variable independiente aplicé el

instrumento de SERVPERF con una escala Likert del 1 al 5, para ambas variables.

Los autores Ramirez y Vallejos (2022) en la ciudad de Lima, investigaron cOmo
influyen las estrategias de comunicacion digital en la lealtad del cliente. Con un
enfoque cuantitativo, utilizando una muestra de 250 clientes, con una técnica de
encuesta, y el instrumento que emplearon fue el cuestionario. Se logré determinar que,
si hay influencia significativa entre comunicacion digital y lealtad del cliente. Es decir,

se acepta Ha.

Por su parte el autor Trejo, (2022) en su investigacién desea explicar la relacion
entre la personalidad y lealtad del cliente de cerveza artesanal sierra andina. Su
metodologia de su investigacion fue basica, no experimental, con una muestra de 385
clientes que consumen el producto. Concluyo que, la relacién entre ambas variables

se da de forma positiva.

Los autores Condori y Crocce (2022) en su investigacion busca determinar la

correlacién entre gestién de marca y lealtad con el cliente. Concluyeron que, si existe



relacidon entre las variables, ya que se obtuvo como resultado 0.256, ademas el nivel

de significancia menor que 0.05.

Segun Medina y Roman (2021) en su investigacién concluyeron que, se acepta
la Ha, que fue medida con la prueba Rho de Spearman, dando como resultados 0.69
en el coeficiente de correlacion y un coeficiente bilateral menor a 0.05, afirmando la

hip6tesis de su investigacion.

En el contexto regional, Ramirez y Rios (2021) en su proyecto de investigacion
tiene como propdsito detallar cuél es la relacién que existe entre calidad de servicio
con la fidelizacion del cliente en un restaurante en Tarapoto, llegando a la conclusion

gue la relacion es positiva entre ambas variables.

Encontramos que, en Tarapoto, el autor Cajo (2020) en su tesis, tiene como
finalidad identificar si existe relacion entre el marketing relacional y lealtad de los
consumidores. La cual obtuvieron como resultado una relacién positiva y alta entre

ambas variables, marketing relacional y lealtad del cliente.

Los autores Chavez y Tocto (2021) en su investigacion busca mediante un
programa de fidelizacién clientes leales. Los resultados obtenidos fueron que el
programa de fidelizacion incrementa de manera significativa la lealtad del cliente de la
empresa, dado que la prueba T de Studen, tomo un valor 0.000, por lo que la hipotesis

es aceptada.

El autor Castillo (2019) desarroll6 una investigacion en la ciudad de Tarapoto,
teniendo como finalidad evaluar como se relaciona el comportamiento del consumidor
y la lealtad. La puebla de correlacion de Rho Spearman concluyé que la relacién que
existe es positiva con un valor de ,584 indicando que el comportamiento de compra

del consumidor permite la fidelizacion de los clientes.

Para los autores Delgado e Inga (2020) en la ciudad de Tarapoto, desarrollaron
un estudio con el proposito de establecer la relacion existente entre marketing

relacional y la lealtad del cliente, con una muestra de 183 clientes, con una



metodologia que fue de tipo aplicada. Los autores concluyen que se acepta la hipétesis

con un coeficiente de correlacidon de 788, es decir el grado de correlacion es muy alta.

Con respecto a la definicion de la variable calidad de servicio, Contreras et al.,
(2019) define que es el resultado o comparacion que tiene el cliente entre sus
expectativas frente a sus percepciones. Las expectativas consisten en lo que se
espera de la entrega del servicio, la cual nos permitira tener como referencia poder
evaluar y sacar conclusiones. Igualmente, Matsumoto, R. (2014) coindice que viene a
ser el resultado de una evaluacién donde el cliente realiza una comparacion entre lo
gue espera (expectativas) y lo que recibe (percepciones). Los autores lzquierdo y
Anastacio (2021) sefialan que la calidad de servicio parte desde la mente del cliente,
la cual se enfoca en las necesidades del consumidor y este debe superar las
expectativas o0 esperanzas que tienen con respecto al servicio ofrecido. Por otra parte,
Hernandez (2020) hace mencion que la calidad de servicio se centra en orientar a los
consumidores en lograr cumplir con sus necesidades, asi como también cumplir con

sus expectativas individuales, ofreciendo una atencion buena y personalizada.

En relacion a la variable lealtad del cliente, el autor Rodriguez (2010) indica que
la lealtad es cuando el consumidor por mas alternativas que pueda tener tiene un
compromiso explicito o implicito hacia la marca, tolerando algunos errores que pueda

cometer la empresa.

El autor Canales (2012) menciona que la confianza es un punto clave para que
los clientes sean leales a la marca, generando una reduccion de gastos en
publicidades para nuevos clientes y emplear esos recursos para potenciar la lealtad.
Por su parte, el autor Bustamante (2015) afirma que la lealtad, de los clientes, genera
una gran cantidad de ingresos para las empresas, exigen muy poco tiempo, perdonan

algunos percances, como también transmiten su lealtad a nuevos consumidores.

Los autores Baptist y Ledn (2013) mencionan que la lealtad se da cuando los

consumidores demuestran sentimientos, creencias y compromiso de comprar y



recomprar, sin aceptar algunas fallas, y estos lo recomiendan abiertamente, esto se

da porque estdn comprometidos con la marca.

El autor Tellis (1988) menciona que la lealtad, es cuando existe una frecuencia

relativa de compra hacia una marca o volumen de compra por parte del consumidor.

También el autor Segoro (2012) define a la lealtad, como la realizacion de
compras repetitivas por los clientes, estas estan ligadas por las actitudes hacia la
empresa, valorando de forma muy positiva la marca, y comparten sus experiencias

con los demas.

La lealtad del cliente lo define como el proceso continuo, que no solo es la
satisfaccion del cliente, sino que continda la relacion de recompra, con esto la empresa
logra el patrocinio del cliente ante las demas empresas, por su parte las dimensiones
gue comprende la lealtad, es la actitud y el comportamiento, siendo la satisfaccion,
calidad de servicio y confianza los factores con un efecto significativo muy alto con la

lealtad. Omoregie el al., (2019)

Los autores Wilkins; Merrilee y Herington (2010) mencionan que la calidad de
servicio, valor percibido, satisfaccion y confianza en el cliente, influyen de manera

colectiva o individual en gran medida la lealtad del cliente en una empresa.

También los autores Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020) mencionan que la
consistencia es una de las caracteristicas, de compra leal, cuando el cliente no acepta

sustitutos por parte de otras empresas, la insistencia de recompra sigue vigente.

Como lo menciona el autor Seto (2004) lo define como el comportamiento del
consumidor hacia una marca, sin embargo, menciona que no es el unico indicador,
sefiala que estd compuesta por tres componentes, comportamiento, actitudinal y
cognitiva, que sin duda tienen gran repercusion al momento de definir la lealtad del

cliente.

Como primera dimension de lealtad del cliente, que menciona Seto (2004) es el

comportamiento; esta se refiere como el cliente se comporta, ante una marca,
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haciendo compras repetitivas o aumentando la relacién con la empresa, como segunda
dimension esta la lealtad como actitudinal; esta se refiere en recomendar a otras
personas el producto o servicio, teniendo en cuenta en el cliente, como la primera
opcion de recomendar a terceros, como Ultima dimension, se menciona a la lealtad
cognitiva; esta consiste en ser la primera opcion de compra, cuando el cliente esta por

tomar una decision.

Como hipétesis general se ha planteado: Existe una relacion significativa entre
calidad de servicio y la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023 y como
hipotesis especificas: La calidad de servicio es positiva en las cafeterias, Moyobamba -
2023. La lealtad del cliente es positiva en las cafeterias, Moyobamba - 2023. La relacion

gue existe entre las dimensiones es significativa en las cafeterias, Moyobamba - 2023.
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. METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion es bésica, segun el manual Oslo de la organizacion para la
cooperacion y el desarrollo econémico OSLO (2018) nuestra investigacion con la
informacion observada, busca ampliar conocimientos mas completos. Gabriel (2017)
menciona que este tipo de investigacion parte desde un marco teorico, con la finalidad
de formular teorias nuevas o modificar las existentes, asi como también. Nuestra
investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que nuestros resultados fueron
expresados en datos numericos. El disefio de nuestro proyecto es descriptivo, porque
busca describir ambas variables, mas no intervenir en ella y correlacional porque nos
permitira relacionar ambas variables y determinar el grado de relacién existente. Los
autores Osada y Catrrillo (2021) mencionan que tenemos que saber diferenciar entre
los términos de correlacion y asociacion, esta Ultima por lo general se usa para hacer
dependencia entre dos variables, mientras que el término correlacion esta mas

enfocado a variables cuantitativas.

/'l
M\

V2

-

Donde:

M: muestra de clientes
V1: Calidad de servicio
V2. Lealtad del cliente

r. Relacion
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Variables/ categorias:

En cuanto a la v1: Calidad de servicio, Matsumoto, R. (2014) menciona que viene a
ser el resultado de una evaluacion donde el cliente compara entre lo que espera
(expectativas) y lo que recibe (percepciones). Para medir la variable de estudio se tuvo
en cuenta 5 dimensiones y 20 items, entre ellos esta la fiabilidad, sensibilidad,

seguridad, empatia y elementos tangibles.

En relacién a la v2: Lealtad del cliente, el autor Seto (2004) menciona que es el
comportamiento del consumidor hacia una marca, sin embargo, menciona que no es
el UOnico indicador, sefiala que esta conformada por tres componentes,
comportamiento, actitudinal y cognitiva, que sin duda tienen gran repercusion al
momento de definir la lealtad del cliente. Para medir la variable, se tuvo en cuenta 3

dimensiones, la lealtad del comportamiento, actitudinal y cognitiva.

Poblacién y muestra:

Se entiende por poblacion al conjunto de individuos de forma total. Para el caso de la
empresa cuenta con una poblacién indeterminada, ya que se desconoce la cantidad
de clientes que puedan acudir a los establecimientos. Para el autor Lopez (2004)
manifiesta que la poblacion es el conjunto de objetos y personas, a quien se desea
realizar la investigacion. Los criterios de inclusion son todos aquellos clientes que han
recurrido y han consumido en las cafeterias, mientras que los criterios de exclusion
son todas aquellas personas que son clientes, pero que no desean ser encuestados.
Nuestra muestra estuvo conformada por 385 clientes, los cuales los autores
Hernandez - Sampieri y Mendoza (2018) hacen referencia que la muestra es el
subconjunto de elementos, que estan dentro de un conjunto definido. Se empled un
muestreo probabilistico estratificado, considerando las 4 cafeterias mas

representativas y homogéneas de la ciudad de Moyobamba.
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Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Se considerd conveniente emplear como técnica la encuesta, la cual esta compuesta
por diferentes interrogantes para los clientes de las cafeterias y asi recolectar
informacién para lo que desea analizar. Con respecto al instrumento se aplico el
cuestionario, la cual nos permitié recolectar informacion para nuestra investigacion.
Estos instrumentos fueron validados por 3 expertos en la materia, Dr. Juan Britman
Vallejos Tafur, Mg. Icela Baneza Clavo Zumba y el Mg. Brannly Jarley Valles Quispe.
En cuanto a la confiabilidad de nuestro instrumento, fue sometida por el andlisis del Alfa
de Cronbach, la cual se efectud la prueba piloto en base a 20 clientes que acudieron a
las cafeterias, esta aplicacion se realiz6 mediante el programa Microsoft Excel con las
férmulas adecuadas que nos permitieron obtener el resultado. En cuanto a la variable
uno se obtuvo 0.93 y para la variable dos se obtuvo 0.94; quiere decir que ambos

cuestionarios tienen un alto nivel de confiabilidad.

Método de analisis de datos

Para el analisis y procesamiento de nuestros datos, se utiliz6 la estadistica descriptiva
e inferencial que nos permitié organizar en tablas de distribucion y gréaficos de
ilustracion estadistica, la cual se utilizo para la correlacion de variables el coeficiente
de Spearman. El software que nos permitio el procesamiento de los datos fue por
medio del Excel y SPSS.

Aspectos éticos

En el levantamiento de informacién, en primer lugar, se tuvo una previa coordinacion
con los duefios de las cafeterias, por la que fue presentado mediante una carta de
consentimiento informado y autorizacion de publicacion del nombre de la empresa.

acuden a los establecimientos.

Nuestro trabajo a partir del principio de beneficencia busca hacer el bien y asegurar el
bienestar de la empresa; no maleficencia porque no se busca dafar el prestigio de la

empresa mediante la investigacién, autonomia porque fue respetada y guardada en
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anonimato la identidad de los clientes que participaron en el estudio y justicia porque

se tratd con el mismo respeto y consideracion a todos los participantes.

.  RESULTADOS

Tabla 1l Prueba de normalidad de los datos

Kolmogorov-Smirnov

Variables y

dimensiones Estadistico gl Sig.
Fiabilidad 0.22 385 0.00
Sensibilidad 0.15 385 0.00
Seguridad 0.20 385 0.00
Empatia 0.16 385 0.00
Elementos tangibles 0.10 385 0.00
Calidad del servicio 0.20 385 0.00
Lealtad del cliente 0.13 385 0.00

Fuente: Encuesta aplicada

Interpretacion

La prueba de normalidad para todas las dimensiones de la calidad del servicio y para
ambas variables de estudio, arrojaron un valor de la significancia menor a 0.05, por lo
tanto, ninguno de los datos de los puntajes obtenidos en las variables de estudio y
dimensiones evaluadas se distribuyen bajo una distribucién normal, por lo tanto, para
encontrar las respectivas correlaciones se debe emplear y calcular el coeficiente de

correlacién no paramétrico de Rho de Spearman.
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OG: Determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio en la lealtad del
cliente en las cafeterias, Moyobamba — 2023

Tabla 2 Relacion que existe entre la calidad del servicio en la lealtad del cliente en
las cafeterias de Moyobamba

Prueba Variable Parametros Leal_tad del
cliente
Coeficiente de correlacion 0.88
gho de Calidad del = ;0 milateral) 0.00
pearman servicio
N 385

Fuente: Encuesta aplicada

Interpretacion

De manera general, las variables de estudio demuestran que la calidad del servicio
guarda una relacién altamente significativa con la lealtad de los clientes de las
cafeterias de Moyobamba, ya que el nivel de la significancia del coeficiente es menor
a 0.05, asimismo, el grado de correlacion entre las variables es fuerte y se da de forma
directa, cuyo valor del coeficiente fue 0.88. Es decir, a medida que los clientes perciben
un nivel alto de calidad en el servicio que recibe en las cafeterias, su grado se lealtad
sera alto, mientras que, si percibe un nivel bajo de calidad de servicio, su grado de

lealtad también se vera afectado.
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OEL1: Analizar la calidad del servicio que ofrece en las cafeterias, Moyobamba — 2023

Tabla 3 Calidad del servicio percibido en las cafeterias de Moyobamba

Variable Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 19 4.90%
. Regular 105 27.30%
Calidad de Servicio _ 9“ °
Eficiente 261 67.80%
Total 385 100%

Fuente: Encuesta aplicada

Interpretacion

Respecto a la calidad del servicio que se percibe por los clientes de las principales
cafeterias de Moyobamba; por medio de la baremacién se observé que el 67.8%
percibieron que existe un nivel eficiente de calidad de servicio, mientras que el 27.3%
percibe un nivel regular y solo el 4.9% de los clientes, muestra un nivel deficiente en

con relacion a la calidad del servicio.
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OE 2: Describir la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba — 2023

Tabla 4 Lealtad del cliente en cafeterias de Moyobamba

Variable Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 15 3.90%
. Regular 167 43.40%
Lealtad del cliente _ 9“ °
Eficiente 203 52.70%
Total 385 100%

Fuente: Encuesta aplicada

Interpretacion

En relacion al nivel de lealtad de los clientes de las cafeterias de Moyobamba, se
observo que mas de la mitad de los clientes 52.7%, poseen un grado de lealtad
eficiente, representado por 203 clientes, mientras que el 43.4% tienen un grado de

lealtad regular y solo el 3.9% resultaron tener un grado de lealtad deficiente.
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OE 3: Explicar como influye las dimensiones de la calidad servicio en la lealtad de los

clientes de las cafeterias, Moyobamba - 2023.

Tabla 5 Coeficiente de correlacion de las dimensiones de la calidad del servicio y la

lealtad de los clientes de las cafeterias de Moyobamba

Prueba Dimensiones Parametros Leal_tad del
cliente
Coeficiente de correlacion 0.61
Fiabilidad Sig. (bilateral) 0.00
N 385
Coeficiente de correlacion 0.71
Sensibilidad Sig. (bilateral) 0.00
N 385
Coeficiente de correlacion 0.67
Rhode  goqiridad Sig. (bilateral) 0.00
Spearman ) )
N 385
Coeficiente de correlacion 0.78
Empatia Sig. (bilateral) 0.00
N 385
Coeficiente de correlacion 0.74
Elementos . )
tangibles Sig. (bilateral) 0.00
N 385

Fuente: Encuesta aplicada

Interpretacion

Respecto a las correlaciones que guardan las dimensiones de la variable uno con la
variable dos de las cafeterias de Moyobamba, se puede observar que en todos los
casos el valor de la significancia del coeficiente de correlacion de Spearman es menor
a 0.05, significa que todas las dimensiones de la calidad del servicio guardan una
relacion estadisticamente significativa con la lealtad del cliente, asimismo, todas las
correlaciones son positivas, es decir, a medida que se percibe mejorar la calidad de
servicio dentro de cada dimensién, el grado de lealtad de los clientes sera mayor y

viceversa. Con respecto al grado de relacion, se observa que la empatia alcanza un
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mayor grado de relacion, con un coeficiente cuyo valor es 0.78, considerandose una
correlacion alta, seguido de los elementos tangibles y sensibilidad cuyos valores de
los coeficientes fueron 0.74 y 0.71 respectivamente alcanzando también un grado de
correlacion alto. Finalmente, las dimensiones de seguridad y fiabilidad alcanzando un
grado de correlacion moderado con valores de los coeficientes de 0.67 y 0.61

respectivamente.
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IV. DISCUSION

Segun nuestros resultados obtenidos se procedié al desarrollo de la discusion con
otras investigaciones que se asemejan o tengan relacién con la presente investigacion.
Bajo esa ilacién de ideas se denota que nuestro principal objetivo fue Determinar la
relacion que existe entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en las cafeterias,
por la cual se ejecutd cuestionarios a 385 clientes de las cafeterias mas
representativas y homogéneas de la ciudad de Moyobamba, situacion para lo cual se
expone nuestro resultado relacionado a nuestro objetivo principal, bajo el cual de
manera general, las variables de estudio demuestran una relacion altamente
significativa, ya que el nivel de la significancia de correlacion es menor a 0.05, el grado
de correlacion entre las variables es fuerte y se da de forma directa, cuyo valor del
coeficiente fue 0.88. Es decir, a medida que los clientes perciben un nivel alto de
calidad en el servicio que recibe en las cafeterias, su grado se lealtad sera alto,
mientras que, si percibe un bajo nivel de calidad, su grado de lealtad también se vera

afectado.

Es necesario el definir que el respaldo de la investigacion encuentra expresa razén en
la investigacion realizada por Fatma (2014) y Silva, et al (2021), por ello a través de su
investigacion tienen como finalidad identificar si existe relacion entre calidad de
servicio y lealtad del consumidor, la cual afirmaron una relacion altamente significativa,
fuerte y positiva. Asimismo, resaltd que es un mecanismo indispensable para el
rendimiento de la empresa, ofreciendo un buen servicio y atencién a los clientes. Por
otro lado, Thu Nguyen Quach et al. (2016) procura investigar las dimensiones de la
calidad del servicio y cudles serian los efectos sobre la lealtad del cliente. Después de
realizar una amplia investigacion, llegaron a la conclusion y a su vez confirmaron que

las dimensiones si influyen en la lealtad del cliente, tanto como conductual y actitudinal.

Es necesario el establecer que la teoria sostenida en el parrafo precedente se

encuentra ligada a lo establecido por el autor Garmendia (2019), ello por cuanto la
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investigacion realizada por su persona mantuvo como objetivo principal, examinar los
niveles de satisfaccion y lealtad del cliente en las aerolineas en Colombia, con una
poblacion de 421 pasajeros. Segun los analisis, la satisfaccidn de los pasajeros fue de
84,22%, como también el 7,48% de clase econdémica realizaron un reclamo por el mal
servicio de las aerolineas, por su parte un 98,21% son leales a la empresa, el autor
concluye que los clientes son muy leales a la empresa de aerolineas, porque tienen

un componente muy afectivo hacia la empresa.

Finalmente, lailacién tedrica sostenida por el resultado concerniente a nuestro objetivo
general, este también encuentra respaldo a través de la ilacion tedrica que sostienen
los autores Garmendia y Tavera (2021), en su estudio tiene como propdésito evaluar el
nivel de satisfaccion y lealtad del consumidor. La investigacion fue cuantitativa, la
encuesta se desarrollo a 421 clientes, dando como resultados, que la correlacion entre
satisfaccion y lealtad es positiva entre las dos variables, tanto para las aerolineas de
bajo costo como las tradicionales, teniendo un coeficiente de correlacién de 0.81 por
su parte las compafias de bajo costo obtuvieron un 0.85, es decir representa una

asociacion muy alta para las dos variables.

En cuanto respecta los resultados plasmados en nuestro primer objetivo especifico, es
necesario resaltar que el mismo se encuentra contemplado de la manera siguiente:
Analizar la calidad del servicio que ofrece en las cafeterias, Moyobamba — 2023, el
cual encuentra respuesta bajo la ilacion de los resultados ofrecidos en la investigacion,
se observa que el 67.8% perciben que existe un nivel eficiente de calidad de servicio,
mientras que el 27.3% percibe un nivel regular y sélo el 4.9% de los clientes,
manifiestan que el nivel es deficiente en cuanto a la calidad del servicio. Con respecto
a las dimensiones de la variable 1, aquellas dimensiones que se encuentran mejor
fortalecidas son la fiabilidad, seguridad y sensibilidad representadas en el nivel
eficiente de calidad de servicio por 85.7%, 80.3% y 77.4% respectivamente. Mientras
gue las dimensiones de empatia y particularmente los elementos tangibles muestran
resultados menos alentadores, dado que en el caso de los elementos tangibles existen

un 21.6% de los consumidores que consideran el nivel de calidad del servicio es
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deficiente cuando se evalla especificamente esta dimension, la cual se encuentra
asociada a la infraestructura, equipamiento y confort que se brinda en las cafeterias
de Moyobamba.

Teniendo en cuenta la ilacién sentada por el autor Ospina, J. (2021), El cual menciona
a través de su investigacion la cual tiene como objetivo evaluar como interviene la
calidad de servicio en la satisfaccion del consumidor en Super Break Cafeterias.
Concluye, que hay una relacion positiva, con un resultado que equivale a 46.804 cuya
relacién es medianamente fuerte, resultado que forma pareja se asocia al resultado

contemplado en nuestra investigacion.

Dicho ello es necesario resaltar lo establecido por Caceres, E. (2022), puesto que
concluye mediante su investigacion que las dos variables bajo estudio se encuentran
relacionadas de manera positiva moderada con una correlacién de 0,546. La técnica
gue se empled para ambas variables fue la encuesta con escala de Likert, resultado
gue finalmente pernota la ilacion tedrica que se mantiene con el resultado aplicado

mediante nuestro instrumento al encontrar un valor de tipo moderado.

Finalmente en lo concerniente al referido al resultado del objetivo bajo discusion, es
necesario el tener en cuenta lo establecido Seguin Medina'y Roman (2021) se hizo uso
de cuestionario, planteados a 32 clientes de la empresa, los autores concluyen que se
acepta la hipotesis, que fue medida a través de Rho de Spearman, dando como
resultados 0.69 en el coeficiente de correlacion y un coeficiente bilateral menos que
0.05, quiere decir, se afirma la hipétesis de estudio, calidad de servicio y lealtad del
cliente; situacion que bajo el andlisis del resultado efectuado, se concreta que

encuentra relacion expresa con nuestra investigacion.

En cuanto respecta los resultados plasmados en nuestro segundo objetivo especifico,
es necesario resaltar que el mismo se encuentra contemplado de la manera siguiente:
Describir la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba — 2023, el cual encuentra

respuesta bajo la ilacion de los resultados ofrecidos en nuestra investigacion,
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indicando que se observé que, mas de la mitad de los clientes (52.7%), poseen un
grado de lealtad eficiente, representado por 203 clientes, mientras que el 43.4% tienen
un grado de lealtad regular y soOlo el 3.9% resultaron tener un grado de lealtad
deficiente. Respecto a las dimensiones, la dimensién actitudinal es la que presenta
mejores resultados dado que el 70.1% de clientes presentan nivel eficiente de lealtad
en esta dimension, seguido de la dimension de comportamiento y cognitiva con el

48.8% y 36.1% respectivamente.

El resultado sentado en la presente investigacién encuentra ilacion en torno a la teoria
establecida por Los autores Ramirez y Vallejos (2022) en la ciudad de Lima,
investigaron como influyen las estrategias de comunicacion digital en la lealtad del
cliente. Utiliz0 una muestra de 250 clientes, con una técnica de encuesta, los
instrumento que emplearon fueron los cuestionarios, se logro determinar que, si hay
influencia significativa de las variables, comunicacion y lealtad. Es decir, se acepta Ha;
es necesario mencionar que la antes mencionada guarda extrema relacion con lo

establecido en el resultado del objetivo planteado.

Lo antes mencionado guarda fuerte relacion a lo referido por el autor Trejo, (2022) en
su investigacion desea explicar la relacion que existe entre la personalidad y lealtad
del consumidor de. La metodologia de su investigacion fue basica, con una muestra
de 385 clientes que consumen el producto. Concluye que existe relacion entre ambas

variables.

Finalmente es necesario, trastocar los resultados a los que arriban los autores Condori
y Crocce (2022) en su investigacion busca encontrar la relacion entre gestion de marca
y lealtad con el cliente. Concluyeron que, existe relacién entre ambas variables, ya que

se obtuvo como resultado un valor de 0.256, Y el nivel de significancia menor que 0.05.
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En relacién a nuestro tercer objetivo especifico, es necesario resaltar que el mismo se
encuentra contemplado de la manera siguiente: Explicar como influye las dimensiones
de la calidad servicio en la lealtad de los clientes de las cafeterias, Moyobamba — 2023,
el cual encuentra respuesta bajo la ilacion de los resultados ofrecidos en la presente
investigacion, indicando que Respecto a las correlaciones que guardan las
dimensiones de la calidad del servicio con la lealtad del cliente de las cafeterias de
Moyobamba, se puede observar que en todos los casos el valor de la significancia del
coeficiente de correlacién de Spearman es menor a 0.05, lo cual significativa que todas
las dimensiones de calidad del servicio guardan relacion estadisticamente significativa
con la lealtad del cliente, asimismo, todas las correlaciones son positivas, a medida
que se percibe mejorar calidad de servicio dentro de cada dimensién, el grado de
lealtad de los clientes sera mayor y viceversa. Con respecto al grado de relacion, se
observa que la empatia alcanza un mayor grado con un valor de 0.78, considerandose
una correlacion alta, seguido de los elementos tangibles y sensibilidad cuyos valores
de los coeficientes fueron 0.74 y 0.71 respectivamente alcanzando también un grado
de correlacion alto. Finalmente, las dimensiones de seguridad y fiabilidad alcanzando
un grado de correlacion moderado con valores de los coeficientes de 0.67 y 0.61

respectivamente.

Respecto de ello la respuesta erigida en nuestra investigacion encuentra ilacion en lo
establecido por los autores Medina y Roman (2021) en su investigacion de tipo
aplicada, no experimental, se hizo uso de cuestionario, planteados a 32 clientes de la
empresa, los autores concluyen que se acepta la hipotesis. Fue medida con la prueba
de Rho de Spearman, dando como resultados 0.69 en el coeficiente de correlacion y
un coeficiente bilateral menor a 0.05, por lo que se afirma la hipdtesis de su
investigacion de calidad y lealtad del cliente, resultado que haciendo explicita
inferencia a lo establecido en el valor r de sperman obtenido, se establece que guarda

relacion con el resultado de la presente investigacion.
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Acto seguido es necesario a su vez el rescatar lo establecido por el autor Cajo (2020)
en su tesis, tiene como objetivo general identificar la relacion de marketing relacional
y lealtad, con una investigacion béasica, correlacional, la muestra fue 163 clientes,
dando como resultados que la relacidn es alta y positiva entre ambas variables, dicho

ello se evidencia la relacion en cuanto al resultado erigido.

Finalmente se resalta lo establecido por el autor Castillo (2019) dado que desarroll6
una investigacion en la ciudad de Tarapoto, teniendo como finalidad evaluar la relacion
del comportamiento del consumidor y la lealtad. Concluyen que, se rechazala HO y se
acepta la H1, por su parte también se dio a conocer una relacibn muy positiva, la
correlacion no paramétrica dio como resultado Rho = ,584 indicando que el

comportamiento de compra fideliza al comprador.
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V. CONCLUSIONES

. Segun el objetivo general, se concluye que existe una correlacion fuerte
significativa entre calidad de servicio y lealtad del cliente, con un valor de Rho
Spearman de 0.88 y un nivel de significancia menor a 0.05. Esto significa que,
a medida que los clientes perciban un nivel alto de calidad de servicio su grado
de lealtad sera mayor.

. En relacion a nuestro primer objetivo especifico, se concluye que, el 67.8%
representado por 261 clientes perciben un nivel eficiente de calidad de servicio,
el 27.3% representado por 165 clientes percibe un nivel regular y el 4.9%

representado por 19 clientes manifiesta que existe un nivel deficiente.

. Con relacion a nuestro objetivo especifico dos, se llego a la conclusion que, el
52.7% representado por 203 clientes posee un grado de lealtad eficiente, el
43.4% representa a 167 clientes el grado de lealtad es regular y por ultimo el

3,9% que representan a 15 clientes el grado de lealtad es deficiente.

. Referente al tercer objetivo especifico, se llegd a la conclusién que, en todos
los casos el valor de la significancia es menor a 0.05; quiere decir que todas las
dimensiones de la calidad de servicio guardan una relacién significativa y
positiva con la lealtad de cliente. En cuanto a la dimension de la empatia es el
gue tiene un mayor grado de relacion con un valor de 0.78 considerando una
correlaciéon alta y la dimensién mas baja es la fiabilidad con un coeficiente de

correlacion 0.61.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al area de gerencia de las principales cafeterias de nuestra
investigacion, aplicar encuestas periddicas para saber el nivel de satisfaccion y
recomendaciones que pueden sugerir el cliente para evaluar la calidad de
servicio que brindan, asimismo se sugiere realizar capacitaciones constantes al
personal dirigido por un especialista en la materia de cdmo mantener este

servicio de calidad y no repercuta en la lealtad del cliente.

2. Se recomienda al area de gerencia de las principales cafeterias de nuestra
investigacion, brindar una atencion rapida y personalizada de acuerdo sus

necesidades e intereses del cliente.

3. Se recomienda al area de gerencia de las principales cafeterias de nuestra
investigacion, implementar estrategias de fidelizacion como ofertas y
descuentos para que el cliente recomiende a otras personas el producto y esta

sea como primera opcidon de compra.

4. Se recomienda al area de gerencia de las principales cafeterias de nuestra
investigacion, seguir fortaleciendo la dimension de la empatia que sigan
manteniendo esa atencion de amabilidad e interés en cuanto a sus necesidades

del cliente.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacién

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCAL
OPERACIONAL A
Matsumoto, R. (2014) coindice que la | Se midi6 mediante 5 eResponsabilidad de
calidad del servicio es el resultado de | dimensiones e Fiabilidad la empresa
evaluacion donde el cliente realiza una | mencionadas por el autor
comparacion entre lo que espera | base. e Sensibilidad eCalidad en la
(expectativas) y lo que recibe atencion
CALIDAD | (percepciones). e Seguridad
DE e Confianza
SERVICIO - Ordinal
e Atencion
e Empatia e Amabilidad
e Interés del cliente
e Horarios adecuados
e Elementos
tangibles eEquipos
e Ambiente
eImagen personal
e Carta o catélogo
Como lo menciona el autor Seto (2004) | Se midi6 mediante 3| e¢ Comportamiento | eRecompra
la Iealta_ld es el _comportamiento d_el dimensiones e Decision de compra
consumidor hacia una marca, sin
LEALTAD fam_bargo, me~nciona que no es el Unico | mencionadas por el autor | | Actitudinal eRecomendar ordinal
DEL indicador, sefiala que esta conformada | | oPrioridad raina
CLIENTE por tres componentes,
comportamiento, actitud y cognitiva,
que sin duda tienen gran repercusion e Cognitiva e Compromiso
al momento de definir la lealtad del o Afectivo
cliente.




Anexo 2. Matriz de Consistencia.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Calidad de Servicio y Lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023

AUTORES: Gémez Villacorta Xiomara Milena y Torrejon Nufiez Jheferson Jhoel

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Problema General:

. Como se relaciona la calidad
de servicio y la lealtad del cliente
en las cafeterias, Moyobamba —
20237

Problemas especificos:
Problema especifico 1:

¢, Como se desarrolla la calidad
del servicio en las cafeterias,
Moyobamba - 2023?

Problema especifico 2:

¢;,Como se desarrolla la lealtad
del cliente en las cafeterias,
Moyobamba - 2023?

Problema especifico 3: ¢(Cémo
influye las dimensiones de la
calidad de servicio con la lealtad
de los clientes en cafeterias,
Moyobamba - 2023?

Objetivo General:

Determinar la relacion que existe
entre la calidad del servicio y la
lealtad del cliente en las
cafeterias, Moyobamba — 2023

Objetivos Especificos:

Objetivo Especifico 1:

Analizar la calidad del servicio que
ofrecen las cafeterias,
Moyobamba - 2023

Objetivo Especifico 2:

Describir la lealtad del cliente en
las cafeterias, Moyobamba -
2023.

Objetivo Especifico 3:

Explicar cdmo influye las
dimensiones de la calidad de
servicio y la lealtad de los clientes
en las cafeterias, Moyobamba -
2023.

Hipétesis General:
Existe una relacién significativa
entre calidad de servicio y la lealtad
del cliente en las cafeterias,
Moyobamba - 2023

Hipotesis especificas:

Hipodtesis especifica 1:

La calidad de servicio es positiva en
las cafeterias, Moyobamba - 2023

Hipotesis especifica 2:
La lealtad del cliente es positiva en
las cafeterias, Moyobamba - 2023

Hipotesis especifica 3:

La relacién que existe entre las
dimensiones de la calidad de
servicio y lealtad del cliente en las
cafeterias es positiva, Moyobamba
- 2023.

Técnica: Se considerd conveniente
emplear como técnica una
encuesta, la cual estd compuesta
por diferentes interrogantes para los
clientes de las empresas
comercializadoras de café y asi
recolectar informacion para lo que
desea analizar.

Instrumento:

Con respecto al instrumento se
aplicar4d el cuestionario, con una
escala de Likert.

- Nunca

- Casi nunca

- Aveces

- Casi siempre
- Siempre




DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

VARIABLES Y DIMENSIONES

El disefio que se escogi6 para
nuestro proyecto es descriptivo
correlacional.

Para el caso de la empresa
cuenta con una poblacion
indeterminada, ya que se
desconoce la cantidad de
clientes que puedan acudir al
establecimiento.

VARIABLES | DIMENSIONES
Calidad de -Fiabilidad
servicio -Sensibilidad
-Seguridad
-Empatia
-Elementos
tangibles
Lealtad del Comportamiento
cliente -Actitudinal

-Cognitiva




ANEXO 3: Fichas de validacidon de instrumentos para la recoleccion de

datos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de Servicio y Lealtad
del cliente en las cafeterias, Moyobamba — 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: \)L'aﬂ A ",m an \J a\\ejos \ at:(,v ¢
Grado profesional: | Maestria () Doctor ()
) Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa( ) Organizacional ( )
Areas de experiencia
profesional: Doc ewcla Unyey 5&6 i
Institucién donde labora: Unwerstdad Coav \/&UC',SU

Tiempo de experiencia profesional| 2 a 4 afios &)
el area: Mas de 5 afios (50)

2, Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Gomez Villacorta, Xiomara Milena y Torrején Nufiez,
Jheferson Jhoel
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Cafeterias — Moyobamba




Soporte teérico

Variable 1: Calidad de servicio

Matsumoto, R. (2014) la calidad del servicio viene a ser el resultado de evaluacién
donde el cliente realiza una comparacion entre lo que espera (expectativas) y lo
que recibe (percepciones).

Variable 2: Lealtad del cliente

El autor Seto (2004) la lealtad es el comportamiento del consumidor hacia una
marca, sin embargo, menciona que no es el Unico indicador, sefala que esta
conformada por tres componentes, comportamiento, actitudinal y cognitiva, que
sin duda tienen gran repercusién al momento de definir la lealtad del cliente.



Variable

Dimensiones

Definicién

Calidad de servicio

Fiabilidad

Matsumoto (2014) Se refiere a la habilidad para
ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa. La empresa cumple con sus promesas,
sobre entregas, suministro del servicio, solucién de
problemas y fijacién de precios.

Sensibilidad

Matsumoto (2014) Disposicion para ayudar a los
clientes y para prestarles un servicio rapido y
adecuado. Se refiere a la atencion y prontitud al tratar
las solicitudes, responder preguntas y quejas de los
clientes, y solucionar problemas.

Seguridad

Matsumoto (2014) Es el conocimiento y atencién de los
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y
confianza.

Empatia

Matsumoto (2014) Se refiere al nivel de atencién
individualizada que ofrecen las empresas a sus
clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio
personalizado o adaptado al gusto del cliente.

Elementos Tangibles

Matsumoto (2014) Es la apariencia fisica, instalaciones
fisicas, como la infraestructura, equipos, materiales,
personal.

Lealtad del cliente

Comportamiento

El autor Seto (2004) menciona que, esta se refiere
como el cliente se comporta, ante una marca,
haciendo compras repetitivas o aumentando la
relacién con la empresa,

El autor Seto (2004) menciona que esta se refiere en
recomendar a otras personas el producto o servicio,

Actitudinal teniendo en cuenta en el cliente, como la primera
opcion de recomendar a terceros.
Seto (2004) menciona que esta consiste en ser la
Cognitiva primera opcién de compra, cuando el cliente estéa por

tomar una decision.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Calidad de Servicio y Lealtad del cliente en las
cafeterias, Moyobamba - 2023” elaborado por Gémez Villacorta, Xiomara Milena y Torrején Nufez,
Jheferson Jhoel el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

relacion l6gica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificaciéon muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por’
facilmente, es decir, | 2 Bajo Nivel la ordenacién de estas.
::"T:::‘: |<::"): Se requiere una modificaciéon muy especifica
adeousdas. 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (o El item no tiene relacién l6gica con la
cumple con el criterio i i
COHERENCIA p ) dimensién.
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3.  Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Calidad de Servicio

e Primera dimension: Fiabilidad

Indicadores ftem [Claridad [Coherenc|Relevanc| Observaciones

ia ia
Responsabilidad de la

,empresa ik L/ L/ L/

e Segunda dimensién: Sensibilidad

Indicadores item [Claridad Coherenc| Relevan Observaciones
ia ia
Calidad en la atencién 6,7,8 H 1’/ g/

e Tercera dimension: Seguridad

Indicadores item [ Claridad [Coherenc/Relevan Observaciones
ia ia

N\ Confianza 9,10,11 L/ L{ 17/

® Cuarta dimension: Empatia

Indicadores ftem [claridad Coherss Relevancl  Observaciones
a 1a
Atencion 12,13 Y (14 %
IAmabilidad 14 |7,
4 | Y
Interés del cliente 15 L{ L/ 1,,/
Horarios adecuados 16 ,_/ 1,/ ),/

¢ Quinta dimension: Elementos Tangibles

Indicadores item |Claridad [Coherend Reh:vanc Observaciones
1a a
Equipos 17 Y L k,/
IAmbiente 18 L/ L( L{
Imagen personal 19 y Y S
Carta o catalogo 20 '
i Lo 1y



Variable del instrumento: Lealtad del cliente

e Primera dimensién: Comportamiento

Indicadores Item |[Claridad [Coherenc|Relevanc] Observaciones
ia .
Recompra 12 L{ L/ L /
Decisién de compra 3,4 L} L i /

/

¢ Segunda dimension: Actitudinal

Indicadores item |Claridad [Coherend Relevanc Observaciones
ia ia
Recomendar 56 I7I l/( ’/’
Prioridad
7,8,9,10 ;_/ L,/ L /

e Tercera dimension: Cognitiva

Indicadores item |[Claridad [Coherenc/Relevan] Observaciones
JaTes i
Compromiso 11,12 L Y q
IAfectivo 13 4
| (8

. CPC. Justr Boliman Villjo: Fifur
MAT CLPS.M. 19-524
Firmaldel evaluador

DNI:

sesesencssses serifan

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear.
Por ofra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una

timacién c de la validez de cc ido de un instn (cantidad mini rec dable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https //www revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pdf entre ofra
bibliografia.




Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de Servicio y Lealtad
del cliente en las cafeterias, Moyobamba — 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: O 3‘“\\‘1 YY) \e‘f \\ &“65 G\) \5pe
Grado profesional: Maestria ( X) Doctor K 1)
Clinica () Social .
Area de formacién académica:
Educativa( ) Organizacional ( )
Areas de experiencia s
profesional: f.Do(e\.\Q,_ A Lnwex 5\‘\ axLa
Institucién donde labora: Una U 5 Sldad G”sa N a \lqo
Tiempo de experiencia profesional| 2 a 4 afios (¢ )
el area: Mas de 5 afios (X)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Gomez Villacorta, Xiomara Milena y Torrejon Nufez,

Autor(es):
Jheferson Jhoel
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Personal
10 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion: Cafeterias — Moyobamba




Soporte teérico

e Variable 1: Calidad de servicio

Matsumoto, R. (2014) la calidad del servicio viene a ser el resultado de evaluacién
donde el cliente realiza una comparacién entre lo que espera (expectativas) y lo
que recibe (percepciones).

o Variable 2: Lealtad del cliente

El autor Seto (2004) la lealtad es el comportamiento del consumidor hacia una
marca, sin embargo, menciona que no es el Unico indicador, sefala que esta
conformada por tres componentes, comportamiento, actitudinal y cognitiva, que
sin duda tienen gran repercusion al momento de definir la lealtad del cliente.



[ Variable

Dimensiones

Definicién

Calidad de servicio

Fiabilidad

Matsumoto (2014) Se refiere a la habilidad para
ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa. La empresa cumple con sus promesas,
sobre entregas, suministro del servicio, solucién de
problemas y fijacién de precios.

Sensibilidad

Matsumoto (2014) Disposicion para ayudar a los
clientes y para prestarles un servicio rapido y
adecuado. Se refiere a la atencion y prontitud al tratar
las solicitudes, responder preguntas y quejas de los
clientes, y solucionar problemas.

Seguridad

Matsumoto (2014) Es el conocimiento y atencién de los
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y
confianza.

Empatia

Matsumoto (2014) Se refiere al nivel de atencién
individualizada que ofrecen las empresas a sus
clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio
personalizado o adaptado al gusto del cliente.

Elementos Tangibles

Matsumoto (2014) Es la apariencia fisica, instalaciones
fisicas, como la infraestructura, equipos, materiales,
personal.

Lealtad del cliente

Comportamiento

El autor Seto (2004) menciona que, esta se refiere
como el cliente se comporta, ante una marca,
haciendo compras repetitivas o aumentando la
relacién con la empresa,

El autor Seto (2004) menciona que esta se refiere en
recomendar a otras personas el producto o servicio,

Actitudinal teniendo en cuenta en el cliente, como la primera
opcion de recomendar a terceros.
Seto (2004) menciona que esta consiste en ser la
Cognitiva primera opcién de compra, cuando el cliente esta por

tomar una decision.




s Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Calidad de Servicio y Lealtad del cliente en las
cafeterias, Moyobamba - 2023” elaborado por Gémez Villacorta, Xiomara Milena y Torrején Nuifiez,
Jheferson Jhoel el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items
segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacién muy grande en el uso de las
comprende - palabras de acuerdo con su significado o por
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel la ordenacién de estas.
::r:::?g ?o: Se requiere una modificaciéon muy especifica
By iy 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (o El item no tiene relacién légica con la
cumple con el criterio i i
COHERENCIA p ) dimensién.
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
acuerdo) con la dimensién.

relacién légica con
la dimensién o
indicador que esta

El item tiene una relacién moderada con la

idiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o| 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Lealtad del cliente

¢ Primera dimension:

Comportamiento

Indicadores item [Claridad [Coherenc|Relevan Observaciones
__ia ia
Recompra 12 | Y Y4 y Aplicable
Decisién de compra 3,4 Y 5, } Ppelicode
e Segunda dimension: Actitudinal
Indicadores iftem [ Claridad [Coherenc|Relevand] Observaciones
ia ia
Recomendar 546 Y 4 Y Aplcable
Prioridad
7,891 :
o I I Y /—\p\ cable
e Tercera dimensién: Cognitiva
Indicadores item [Claridad [Coherenc/Relevand Observaciones
__ia
Compromiso
? 11,42 Y 4 Y Aplicake
Afectivo 13 Aplicaole

3‘ enn\\/ Jdadley \alles Quispe

Firma del evaluador

335-¢ 73

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.

2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
If T dable para

99 7

estimaciéon conflable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad

construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ftem

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https //www revistaespacios .com/cited2017/cited2017-23 pdl entre ofra

bibliografia.




Evaluacion por juicio de expertos

Respetsdo jusz: sted ha sido selecconado para evaluar 2l instrumenio “Calidad de Servicio y Lealtad
del cliente en las cafeterias, Moyobamba — 2023, La evaluacicn del instrumento s de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos 2 partir de éste sean utilizados eficientemants;

aportsndo al quehacer psicolagico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del jusz

Nombres y Apellidos del juez- | MO Icela Baneza Clavoe Zumba

Grado profesicnal: Maestriz [ X } Doctor (1
_ Clinica () Social i)
Area de formacion académica:
Educativa{ ] Organizacionsl { )

Areas de experiencia

profesional:
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesionall 2 a € afios [
el area: Mas de 5 afos L]
2. Propédsito de la evaluacion:

‘Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: {Colocar nombre de | escals, cusstionario o inventario)
Momibre de la Prusba: Cuestionario en escala ordinal
. Gomez Villacorta, Xiomara Milena v Tormejon Nifiez,
Autories):
Jheferson Jhoel
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por oiros autores
Addrrinistracion: Perzonal
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Amiita de aplicacidn: Cafeterias — Moyobamba




Variable

Definicién

Calidad de servicia

Fiahilidad

Matsumata (2014) S2 refiere 2 13 habilidad pars
gjecutar el servicio promefidn de forma fisble v
cuidedosa. La empresa cumple con Sus promssas,
sobre entregas, suministro del servicio, solucidn de
problemas y fijacdn de precios,

Sensibilidad

mMatsumota (2014) [sposicion para ayudar a los
clientes y para prestarnes un servicio rapido y
adecuado, Se refiere a la atencidn v prontitud al tratar
las soliciudes, responder preguatas v quejas de los
clientes, y solucionar proslemas.

Seguridad

Matsumola (2014) Es el conocimiento y atencion de los
empleados v su habilidad para inspirar credibilidad
confianza,

Empatia

Matsumoto {2014) 5= refiere al nivel de atencidn
individualizada que ofrecen las empresas 8 sus
clientes. Se debe transmitir por medio da un servicio
personalizadn o adaptado al gusta del clients

Elementos Tangibles

Matsumita (2094} Fa la aparisncia flaica, instalaciones
flsicas, coma la infraestructura, equipcs, materiales,
personal

Lealtad del cliente

Comportamiento

Actitudingl

Fl autor Seto (2004) menciona que, esta se refiers
como el clente se comports, ante une marca,
haciendn compras repetitivas o aumentandn la
relacién con la empresa,

El autor Seto (2004) menciona que esta se refiere en
recomendar a otras personas el producto o servicio,
teniendo en cuenta en el cliente, coma la primera
ORCIN 08 recomsendar a lerceras.

Cognitiva

Sebo (2004} menciona que esla consisle en sor la
primem ﬂ[.'lﬂil‘.'hl‘l de compra, cuando el cliente esta par
tamar una dacisidn.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Calidad de Servicio y Lealtad del cliente en las
cafeterias, Moyobamba - 2023” elaborado por Gémez Villacorta, Xiomara Milena y Torrején Nuifez,
Jheferson Jhoel el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacién muy grande en el uso de las
comprende e palabras de acuerdo con su significado o por’
facilmente, es decir, 2. Bajo Nivel la ordenacién de estas.
::n::::; '?o: Se requiere una modificacién muy especifica
sdaciadas: 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (o El item no tiene relacién légica con la
cumple con el criterio i i
COHERENCIA P ) dimensién.
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana
acuerdo) con la dimension.

El item tiene una relaciéon moderada con la

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

idiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Calidad de Servicio

+ Primera dimensidn: Fiabilidad

Indicadores Item [Clarida|Coher| Releva] Observaciones
encia)| ncia
Responsabilidad de la empresa 1,2345 3 3
» Segunda dimension: Sensibilidad
Indicadores item |Clarida|Coher| Releva] Observaciones
d_|encial ncia
(Calidad en la atencion 6,78 3 3 3
« Tercera dimensidn: Seguridad
Indicadores Item [Clarida|Coher| Releva| QObservaciones
encia| ncia
Confianza §.10,11 3 3
& Cuarta dimensidn: Empatia
Indicadores ftem |Clarida|Coher|[Releva]  Dbservaciones
encia| ncia
Bfencion 12,13 4 3
Amabilidad 14 3 3
|Interés del cliente 15 3 3
Horarios adecuados 16 3 3
+ Quinta dimension: Elementos Tangibles
Indicadores item |Clarid|Cohar| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Fquipos 17| 3| 3| 3
Ambiente 18 | 4 3 3
||magen personal 19 | 4 ] 3
(Carta o catalogo 0| 4| 3 3




Variable del instrumento: Lealtad del cliente
¢ Primera dimension: Comportamiento

Indicadores Item Mm lblwl Observaciones
Recompra 1,2 3 3 3
Decisién de compra 3,4 3 3 3

« Segunda dimensioén: Actitudinal

Indicadores Item |Clarid Relov Observaciones
ad lencia|ancia
Recomendar 633 3
Prioridad 7,89, 3 3 3
10
e Tercera dimension: Cognitiva

Indicadores Item Mm Wl Observaciones
Compromiso 11,12| 3 3 3
Afectivo 13 3 3 3

CLAD - 07769

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powsil (2003), mencionan que no existe un ¢ respecto al nu de expertos 3 emp ear,

Por otra pane, el nOmero de jueces que sé debe emplear en un juicio depende del nivel de expertica y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (ctados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan gue 10 expertos brindardn una
estmacion confiable de 'a validez de contenido de un instrumento (cantidad minmamente recomendable para
construcciones de nuevos Instrumentos) S un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilanen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver @ nhips//waww revistaesgacios com/cted2017/cited2017.23 pdf entre ofra
biblografia.
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ANEXO 5: Modelo del consentimiento

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*062-2023-VI-UCY

Tiule de la investigacibn: Calidad de servicio y lealtad del cliente @n las cafalerias,
Moyvobamba - 2023

Investigadores: Gomez Villacora Xiomara M. v Tomrejdn Nihez Jeferson J.

Propdsito del estudio

Le invitamas a participar en la investigacién titulada “Calidad de servicio v lealtad del cliente
en las cafeterias, Moyobamba - 2023°, cuyo objetivo es determinar la relacidn que axisie
entre la calidad del servicio v la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023,
Esta investigacidn es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracidn, de la Universidad César Vallejo del campus Moyobamba, aprobado por la
autoridad cormrespondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

=& generard informacién sobre las cafeterias de la ciudad de Moyobamba en [a cual se
podra saber la relackdn que existe entre calidad de servicio v lealtad del cliente.

Procedimiento
Sl usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta donde Se recogerdn datos personales y algunas
preguntas sobre [a investigacidn titulada: “Calidad de servicio v lealtad del cliente an
las cafeterias, Moyobamba - 2023".

2. Esta encuesta tendra un tempo aproximado de 01 mes v se realizard en modalidad
presencial. Las respuestas al cuestionanio seran codificadas uzando un ndmero de
identificacién v, por lo tanto, sardn andnimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las pregunias para aclarar sus dudas antes de decidir i desea participaro
nmo, v su decisidn serd respetada. Posterior a la aceptacidn no desea continuar puede
hacerk sin ningdn problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al paricipante la existencia que NO existe resgo o dafo al paricipar en la
investigackin. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que @ puedan generar
incomadidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Baneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacidn se le alcanzard a la institucidn al
término de la investigacidn. Mo recibird ningldn beneficio econdmico nl de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de [a salud pablica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que l[a informacidén gue usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningdn olro propdsito fuera de la investigacidn. Los datos

permanecerdn bajo cusiodia del investigador principal y pasado un tiempo deteminado
seran eliminados convenientemeante.

Problemas o preguntas:

Sl tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con los investigadores: Gomez
Villacorta Xiomara M. email: xgomez@ucviriual.edu.pe y Torrejdn NOfez Jeferson J., email:
litorrefomnt@ucyirntual edupe v Docente asesor: Dr. Alvarez Rios, Lin, email
lialvarezrfbucy. edu pe

Consantimianto

Después de haber leido los propdsitos de la investigacidn autorizo mi participacidn en la
investigacion.

3
i

¥ L
. :/ 1{:.‘./',.,‘_*

oy sl

Mombre y apellidos: Servando Mafez Becerra
Fecha: 29 de octubre

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en &l caso que & consenfimiento
sea presencial, el encuestado y el imestigador debe proporcionar: Mombre v firma. En el
Ccaso que sea cuestionario viual, se debe solicifar el cormeo desde &l cual se envia las
respuesias a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 aflos



CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADD DE INVESTIGACION N DEZ-2023-WELCY

TiHulo de la investigacidn: Calidad de servicio y lealtad del cliente en las cafelerias,
Moyobamba - 2023

Investigadores: Gomez Villacoria Xiomara M. y Torrejon Mafaz Jeferson J.

Proposito del estudio

La invitamos a participar en la investigacion titulada "Calidad de servicio y lealtad del clients
en las cafeterias, Moyvobamba - 20237, cuyo objetivo es delermminar la relacion que existe
entra la calidad del servicio y la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023.
Esta invastigacion es desarmollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de

Administracidn, de la Universidad César Vallejo del campus Moyobamba, aprobado por la
autondad cormespondients de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacidn.

Se generara informacicn sobre las cafeterias de la ciudad de Moyobamba en la cual se
podra saber la relacion gue existe entra calidad de servicio v leallad del cliantes.

Procedimiento
51 usted decide parlicipar en la investigacion se realizara lo siguieniea:

1. 5& realizara una encuesia donde se mecogeran dalos personales y algunas
preguniss sobre la investigacidn titulada: "Calidad de servicio v leallad del cliente en
lzs cafeterias, Moyobamba - 20237,

2. Esla encuesta tendra un tiempo aproximado de 01 mes y se realizara en modalidad
presancial. Las respuestas al cuestionano seran codificadas usando un niman de

identificacion y, por lo tanfo, seran andnimas.
FParticipacion voluntaria {principio de autonomia):

Pueda hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas anfes de decidir si desea pariciparo
no, ¥ su decision sard respelada. Posterior a la aceplacion no desea confinuar puede
hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al parficipanie la existencia que MO existe resgo o dafio al paricipar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le pusdan generar
incomadidad. Usted tiene la liberiad de respondedas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

S5a le informara que los resullados de la investigacion se |le alcanzard a la institucion al
término de la investigacion. Mo recibird ningln beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no wa a aporfar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud pablica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totaimente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los investigadores: Gomez
Villacorta Xiomara M. email: xgomez@ucvidual edu pe y Torrejon Nufiez Jeferson J., email:

jforrejont@ucwirtualedu.pe y Docente asesor: Dr. Alvarez Rios, Lin, email
lialvarezr@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Renee Vasquez Asenjo
Fecha: 29 de octubre

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virtual, se debe soficitar el coreo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulano Googlej.

* Obligatorio a partir de los 18 afios



CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADD DE INVESTIGACION N°DEZ.2023.W1LUCY

Tiule de la invesligacidn: Calidad de servicio vy lealtad del clienle en las cafelerias,
Moyobamba - 2023

Investigadores: Gomez Villacoria Xiomara M. y Tomejdén Mafeaz Jeferson ..

Propdsito del estudio

La invitamos a participar en la investigacidn titulada "Calidad de servicio y lealiad dael cliente
an las cafeterias, Moyobamba - 20237, cuyo objetivo es determinar la relaciin que existe
entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023.
Esta investigacion es desammollada por estudiantes de pregrado de la camrera profesional de
Administracian, de la Universidad César Vallejo del campus Moyobamba, aprobado por la
autoridad cormespondients de la Universidad

Diescribir & impacto del problema de la investigacian.

Sa genarara informacion sobre las cafeterias de la ciudad de Moyobamba en la cual se
podra sabear la relaciin gue existe entre calidad de servicio y lealtad del cliente.

Procedimiento
5i usted decide parficipar en la investigacidn se realizara lo siguieniea:

1. Sa realizarda wna encuesia donde se recogeran datos personales y algunas
pregunias sobre la investigaciin titulada: "Calidad de servicio y lealiad del cliante en
las cafeterias, Moyobamba - 20237

2. Esla encuesta tendra un tiempo aproximado de 01 mes y s& realizard en modalidad
presencial. Las respuastas al cuestionano serdn codificadas usando un nimeno de
identificacion vy, por lo tanito, seran anonimas.

FParticipacion voluntaria {principio de autonomia):

Puede hacar bodas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea parliciparo
na, y su decisidn serd respelada. Posterior a la aceplacion no desea confinuar puede
hacerko sin ningln problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al parficipanie la existencia que MO existe resgo o dafic al pardicipar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le pusdan generar
incomodidad. Usted tiene la liberad de respondedas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

58 |l informard que los resullados de la invesligacidn se le alcanzard a B instifucidn al
término de la investigacion. Mo recibirda ningln beneficio econdmico ni de ninguna olra
indole. El estudio no va a aporiar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de |a salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los investigadores: Gomez
Villacorta Xiomara M. email: xgomez@ucvirtual edu pe y Torrejon Nofez Jeferson J., email:
jitorrejont@ucwirtualedu.pe y Docente asesor: Dr. Alvarez Rios, Lin, emaik

lialvarezr@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apeliidos: Jose Rolando Gonzales Diaz
Fecha: 29 de octubre

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virfual, se debe solicitar el comeo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulano Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADD DE INVESTIGACION NDEZ-2023-WELCY

Tiule de la invesligacion: Calidad de servicio y lealtad del cliente en las cafeterias,
Moyobamba - 2023

Investigadores: Gomez Villacorta Xiomara M. y Tormejon Mifeaz Jefarson J.

Propésito del estudio

La inwitamos a participar en la investigacion titulada "Calidad de servicio y lealtad del clients
en las cafeterias, Moyaobamba - 20237, cuyo ocbjetivo es determinar la relacion que existe
entre la calidad del servicio vy la lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023.
Esta investigacion es desarmmollada por esfudiantes de pregrado de la camrera profesional de
Administracian, de la Universidad César Vallejo del campus Moyobamba, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad

Diescribir & impacto del problema de la investigacian.

Se generara informacion sobre las cafeterias de la ciudad de Moyobamba en la cual se
podra saber la relacion gue existe entre calidad de servicio v lealtad del clients.

Procedimiento
5i usted decide paricipar en la invesligacion se realizars lo siguienta:

1. S5& realizard wna encuesia donde se recogeran datos personales y algunas
pregunias sobre la investigacidn titulada: “"Calidad de servicio v lealtad del clients en
lzs cafeterias, Moyobamba - 20237

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 01 mes y se realizard en modalidad
presencial. Las respuestas al cuestionario serdn codificadas usando un nimero de
identificacion y, por lo tanio, seran anonimas.

Participacion voluntaria {principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas anfes de decidir si desea parliciparo
no, y su decisidn serd respetada. Posterior a la aceplacion no desea confinuar puede
hacerk sin ningln problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al parficipante la existencia gque ND existe resgo o dafic al paricipar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas qua le pusdan generar
incomodidad. Usted tiene la liberlad de responderdas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

58 le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al
término de la investigacion. Mo recibid ningdn bensaficic econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudic no wa a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud pablica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es tolaimente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los investigadores: Gomez
Villacorta Xiomara M. email: xgomez@ucvirtual edu pe y Torrejon Nufiez Jeferson J., email:
jiorrejont@ucwirtualedupe y Docente asesor: Dr. Alvarez Rios, Lin, emaik
lialvarezr@ucv.edu.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

CPC_ Juhana Sois Baron
G s Genernt
MAKISAPA  PERUFOUUSSAC

Nombre y apellidos: Juliana Solis Baron
Fecha: 29 de octubre

[Para garantizar ia veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el comeo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulano Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



ANEXO 6: Anexo complementario

Muestra:

’pq

n = E

196205+ 0.5
B M=
n=384.16

n= 385 usuarios



El presente cuestionario es completamente andnimo, corresponde a un trabajo de investigacion, con el
objetivo de recopilar informacién respecto a la calidad de servicio en las cafeterias de la ciudad de

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LAS CAFETERIAS

Moyobamba en el afio 2023.
Instrucciones:

Se presentan una serie de items, la cual debera marcar con una “X” la respuesta que usted cree

conveniente, se le pide ser lo més sincero posible.
La escala de valoracion es la siguiente: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= a veces 4= Casi siempre,

5= siempre.
112 |3 4|5
(O]
© S
c £
N° | ENUNCIADOS S|lol|5| 2
S| |8 |a|l2
5% 2|2 &
z|o|<|8|&
FIABILIDAD
1 (El personal cumple con la entrega ofrecida del producto?
2 ¢El personal tuvo una rapida respuesta ante sus necesidades e
inquietudes?
3 (El personal brinda el servicio correctamente la primera vez que lo
atendig?
4 ¢El personal cumple con la entrega de su producto en el tiempo
establecido?
5 (El personal de la empresa brinda un servicio sin errores?
SENSIBILIDAD
6 (El personal de atencion le informa cudndo se realizara el servicio?
7 ¢;La atencidn brindada fue de manera rapida?
8 | (El personal estuvo siempre dispuesto para ayudarlo?
SEGURIDAD
9 | ;El personal de atencion le inspiré confianza durante la atencién?
10 | ;La empresa brinda seguridad al realizar transacciones?
11 | ;El personal tiene conocimiento de todo el servicio que brinda?
EMPATIA
12 | ;La cafeteria ofrece una atencidn personalizada?
13 | ;El personal de atencién lo atendié con amabilidad y respeto?




14 | ;El personal prioriza los intereses de los clientes?

15 | ;El personal mostr6 comprension y preocupaciéon por sus
necesidades?

16 | ;Cree usted que los horarios de atencion son adecuados?
ELEMENTOS TANGIBLES

17 | ;La empresa cuenta con equipos de apariencia moderna?

18 | ;Considera usted que el ambiente es visualmente atractivo?

19 | ;El personal de atencién muestra una buena imagen?

20 | ;La empresa cuenta con folletos o catalogos del servicio que ofrece?




El presente cuestionario es completamente anénimo, corresponde a un trabajo de investigacion, con el

CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD DEL CLIENTE EN LAS CAFETERIAS

objetivo de recopilar informacion respecto a las cafeterias de la ciudad de Moyobamba en el afio 2023.
Instrucciones:

Se presentan una serie de items, la cual debera marcar con una “X” la respuesta que usted cree

conveniente, se le pide ser lo mas sincero posible.

La escala de valoracion es la siguiente: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= a veces 4= Casi siempre,

5= siempre.
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COMPORTAMIENTO
1 | ¢Usted con frecuencia suele comprar en esta cafeteria?
2 | ¢Usted tiene la intencién de relacionarse con la cafeteria?
3 | ¢Usted compara precios con otras cafeterias?
4 | ¢Su inclinacion de compra en nuestra tienda se da por los precios de los
productos?
ACTITUDINAL
5 | ¢Usted sugiere a familiares y amigos hacer la compra en esta cafeteria?
6 | ¢Usted recomienda la cafeteria cuando le preguntan sobre los productos?
7 | ¢Usted manifiesta una opinion favorable de la empresa al momento de
escuchar criticas?
8 | ¢Usted considera como primera opcion a la empresa al momento de
decidir realizar una compra?
9 | ¢Prefiere no comprar en otros lugares a menos que sea en esta empresa?
10 | ¢Usted presenta quejas en esta empresa?
COGNITIVA
11 | ¢Usted considera que la empresa estd muy comprometida con sus
clientes?
12 | ¢Usted encuentra ofertas de los productos que ofrece la empresa?
13 | ¢Usted pagaria un precio mayor de los productos con tal de consumir en
la empresa?




i'l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EM LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Mombre de la Organizacion: RUC: 204538056591

Comercial Sheva E.ILR.L.

Mombre del Titular o Representante legal:

Mombres v Apellidos DMl

Servando Mifiez Becemra 00320356
Consentimiento:
De conformidad com lo establecido en el articulo 7%, literal “f del Codigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Valleje ™, autorizo [ %), no auterize [ | publicar La,
IDEMTIDAD DE LA DRGANIZ.G.CIIf}N, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion
Calidad de servicio y lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023

Membre del Programa Académico:

Proyecto de investigacion

Autor: Nombres v Apellidos DMl
Gomez Villacorta Xiomara Milena T2294128
Tormrejon Mafez Jheferson Jhoel TIGEIT13

En caso de autorizarse, soy consciente gue la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCY, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras invesfigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual correzsponden exclusivamente al autor (a) del estudio.
Moyobamba, 29 de octubre del 2023

F*) Cédign che Etica en Investigacion de la Universidas César Vallejo-aArtkculo 78, literal 2£ © Para difundic o publicar los resuftados de wn
trabajo de Investigacion os mecesario it bajo i 2l nombre de la instituckdn donde se llevd a cabo el estudio, salvo i

Casd o gud hiﬂ win_acserdo formal con al gefents o director de la n-[g:n-::-:l& para gue ¢ difunda la Idestidad de L bnstibucida.

Por eflo, tanto en los proyecios de investigacidn como en los informses o tesls, no se deberd nclur la o inacice de laon idm
pero sl serd neosaro describir sus caracteristicas,




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Mombre de la Organizacion: RUC: 20483925687
Agroindustrial café Rio Mayo S5.A.C

Mombre del Thular o Reprezentants legal:

Mombres v Apellidos DMl

Renee Vasquez Asenjo 27729918
Consentimiento:
De conformidad com lo establecido en el arficulo 7°, literal “f del Codigo de Efica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo '™, autorizo [ %], no autorize [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA DRGANIEACIf}N, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion
Calidad de servicio y lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023

Mombre del Programa Académico:

Proyecto de investigacion

Autor: Mombres y Apellidos DMl
Gamez Villacorta Xiomara Milena 72284123
Tomrejon Mafiez Jheferson Jhoel TIEE1T13

En caso de autorizarse, soy consciente gue la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCY, la mizma que sera de acceso abierto para los usuarios v podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Moyobamba, 29 de octubre del 2023
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"1 Cadiga e ERica &n Investigacion g la Universicac César Vallejo-Artkculo 78, Ill:r:r.:ll'—_li' Para difundir o publicar los resultados de n
trabajo de investigaciin os necesario mastener bajo anonimato el nombre de la instituckdn donde se llewd a cabo el estudio, salvo el

caso en gue haya un acserdo formal con @l gerente o director de la organdeacidn, para que e difunda la identidad de ka nstitucidn,

Por ella, tanto en los proyecios de Investigacidn como an los Informss o tesls, no se deberd nclsir la denominacidn de la ongamizacidn,
pero sl serd necesario descrlbir sus caractenisticas.




Ell UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Mombre de la Organizacion: RUC: 20607281022
JAR Business S A.C

Mombre del Titular o Reprezentante legal.

Mombres v Apellidos DML

Joze Rolando Gonzales Diaz 41443000
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el arficulo 7%, literal “f del Codigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ %), no autorize [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA DRG,E'.NIEACI{}N, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion
Calidad de servicio y lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023

Mombre del Programa Académico:
Proyecto de investigacion

Autor: Nombres v Apellidos DML
Gamez Villacorta Xiomara Milena T2294123
Tarrejon Mifez Jheferson Jhoel TIGE1T13

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCY, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios v podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

infelectual corresponden exclusivamente al autor {a) del estudio.
Moyobamba, 29 de h-nluhre del 2023

*) Cadigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Wallejo-artkculo 7%, literal = * Para difundir o pubdicar los resultados de wn
trabajo de nvestigackin es mecesario it bajo i gl noembre de la Instituckdn donde se llewd a cabo el estudio, salvo &l
cato en que haya un acserdo formal con ¢l gerente o director de la organizaci ara gue = difunda la idestidad de L nctibucidn.
Por ¢la, tTanio en los proyecios de Investigacldm como en los Informes o tesls, no se deberd nclulr la denominacidn de la organizacidan,
pero sl serd necesaro describir sus caracteristicas.




i'l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Mombre de la Organizacion: RUC: 20603403510
Makizapa — foods S AC

Mombre del Titular o Reprezentante legal:

Mombres v Apellidos DMl

Juliana Solis Bardn 42742043
Consentimiento:|

De conformidad com lo establecido en el ariculo 72, literal “F del Codigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ x], no autoriza [ ] publicar L&
IDENTIDAD DE LA DFEGP.NIEACI('}N, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion

Calidad de servicio y lealtad del cliente en las cafeterias, Moyobamba - 2023

Mombre del Programa Académico:

Proyecto de investigacion

Autor. Nombres y Apellidos DM
Gomez Villacorta Xiomara Milena T2294123
Tomrejon Mifiez Jheferson Jhoel TIEE1T13

En cazo de autorizarse, soy consciente gue la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UGV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios v podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Moyobamba, 29 de octubre del 2023

T
CPC Jyhiana Soiis Baran

Gagsnla Geneial
BAKISAPA - PERU FOULS SAC

{*) Cadiga de Etia en Investigacidn oe la Universicad César Vallejo-Articulo 75, literal 2§ * Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigaciin es necesario matener bajo anonimato el nombre de la instituckdn donde se llewvd a cabo el estudio, salvo el

caso an que haya un acserdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que e difunda la identidad de b nstiucidn,

Paor ello, tanto en los proyecios de Investigacidn como en los Informss o tesls, no se debard nclhelr la denominacidn de la onganizacidn,
peno sl sard necesaro describir sus caracteristicas.



ANEXO 9: Otras evidencias
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