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RESUMEN.

El presente trabajo de investigacion se realiza con la finalidad de conocer la relacion
que existe entre la gestion del servicio y la fidelizacidén al cliente en la Polleria
Rubios Chicken Grill, Lima 2022. esta investigacion identifica los errores y mejora
el desempefio de los colaboradores, los mismos que generan molestias e
insatisfaccion a los usuarios. Determinar la relacion que existe entre la gestion del
servicio y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022. A
su vez, la metodologia de investigacidon es tanto cualitativo como cuantitativo. Se
consideré como técnica de recoleccion de datos, la encuesta y como instrumento
el cuestionario; la poblacion y muestra estuvo conformada por 132 clientes de la
Polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022. Obtuvo como resultados un nivel de
correlacion equivalente a Rho de Spearman de 0.732 y un nivel de significancia de
0.000, Concluyendo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, evidenciando que preexiste una correlacion positiva considerable entre la
gestion del servicio y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill,
Lima 2022.

Palabras Clave: fidelizacién, marketing, satisfaccion del cliente, servicio, gestion.
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ABSTRACT

This research work is carried out with the purpose of knowing the relationship that
exists between service management and customer loyalty in Polleria Rubios
Chicken Grill, Lima 2022. This research identifies errors and improves the
performance of employees, same that generate inconvenience and dissatisfaction
to users. Determine the relationship between service management and customer
loyalty in the Rubios Chicken Grill, Lima 2022. In turn, the research methodology is
both qualitative and quantitative. The survey was anticipated as a data collection
technique and the questionnaire as an instrument; the population and sample
consisted of 132 clients of the Polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022. The results
obtained were an equivalence level equivalent to Spearman's Rho of 0.732 and a
significance level of 0.000, concluding that the null hypothesis is rejected and
accepts the alternate hypothesis, showing that there is a considerable positive
confirmation between service management and customer loyalty in Rubios
Chicken Grill, Lima 2022.

Keywords: loyalty, marketing, customer satisfaction, service, management.
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l.- INTRODUCCION.

La gestion del servicio al cliente es la principal variable para la expansion y
maduracién de una empresa, ya que se enfoca directamente en satisfacer a los
nuevos consumidores, incremento de ventas, y retener a los antiguos
consumidores, continuidad en las ventas, posicionando a la compafiia'y a su marca
en la mente del consumidor. La gestién del servicio al cliente incluye todas las
politicas, procesos y procedimientos disefiados para complacer las preferencias de
los usuarios de un producto o servicio y para eliminar dificultades y situaciones

incbmodas (Barreto, 2018).

A nivel internacional, American Express en el “Barémetro Global de Servicio al
Cliente” en un articulo para la Autoridad Efe sefal6 que el 66% de los consumidores
no realiza una compra por un mal servicio, los resultados sugieren una demanda
que requiere mayores indicadores de calidad. Como resultado, a nivel mundial, las
empresas mejoran constantemente la experiencia del cliente, analizando como

piensan, sus sentimientos, necesidades y emociones (Agencia EFE, 2017).

Por lo tanto, las normas internacionales como ISO/IEC 20000-1:2018 estan
disponibles para la gestién de servicios y se aplican a los proveedores de servicios
independientemente del tipo, el tamafio o la naturaleza del servicio prestado. Esta
es una mejora y reorganizacion del estandar BS15000, por lo que es un referente
para los servicios de gestion y soporte de TI. Por lo tanto, la gestion de servicios es
un enfoque que ayuda a mejorar las operaciones mediante la aplicacion de
procesos de mejora sistematicos que satisfagan la escasez de los consumidores
finales. Jurado, (2019). En Colombia, se vincula la politica de devoluciones con la
fidelizacion de clientes, las redes sociales son importantes, esperando que las

marcas sigan el ritmo de este desarrollo (Villalovos, 2020).

En el contexto nacional, segun el diario Gestion (2018) indica que, en Peru, el 67%
de los clientes no esta satisfecho con el servicio de un restaurante. Es asi como se
tiene una mala experiencia en la gestibn del servicio, aunque pidas libro de
reclamaciones; la mala gestién del servicio es la principal causa del cierre de
restaurantes. Segun un estudio de Zendesk, el 90 % dice que las referencias de

buenos restaurantes influyen en sus decisiones de compra y el 86 % dice que las



referencias negativas a sitios web de restaurantes también influyen en sus

decisiones de compra (Ochoa, 2018).

En Peru la fidelizacién al cliente se trata de construir una cadena de relaciones, es
decir, interactuar con los clientes y sus necesidades, el 40% de los clientes cambia
de proveedor por motivos de gestién de servicio. Fernando Oré informa, que, en
Peru, alrededor del 70% de los negocios involucrados en la venta de alimentos se
cierran o reubican cada afio debido a una mala gestion, segun el chef Fernando

Uribe, coordinador culinario de la Universidad Cordon Bleu (Guzman, 2019).

Se ha seleccionado un restaurante de pollos a la brasa, por ser de consumo masivo
y tradicional en Perd, en Lima hay 39,895 restaurantes; segun el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI) y de ese total 13,000 son restaurantes de pollos
a la brasa, segun la asociacion peruana de avicultores (APA), es decir 1/3 de los
restaurantes de Lima estdn dedicadas al pollo a la brasa. El Peru es el mayor
consumidor de pollos de Latinoamérica, con 155 millones de pollos al afio
representando casi el 2% del PIB peruano. La justificacion es que el sector de
pollos a la brasa es relevante y los resultados de la investigacion con un restaurante
de pollos a la brasa puede fomentar mejoras en la gestidn del servicio y lealtad del

consumidor, asegurando continuidad empresarial.

A nivel local, es por ello por lo que la empresa en estudio, la Polleria Rubios Chicken
Grill, da cuenta que existe deficiencia en la atencién al usuario y al mismo tiempo
una mala administracion por parte de la gerencia de dicha empresa. Reflejando
como resultado que 4 de cada 10 clientes muestran signos de insatisfaccion con el

servicio brindado.

Esta realidad problemética nos lleva a formular: ¢Qué relacion existe, entre la
gestion del servicio y la fidelizacién al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill,
Lima 2022?,También planteamos los problemas especificos; 1) ¢Qué relacion
existe entre el personal de servicio y la Fidelizacion al cliente en la polleria Rubios
Chicken Grill, Lima 20227 2), ¢Qué relacion existe entre la tecnologia para la
atencion y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 20227
3), ¢ Qué relacidn existe entre los procesos del servicio y la fidelizacion al cliente en
la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022?, 4) Identificar la relacién que existe



entre las promociones u ofertas y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios
Chicken Grill, Lima 2022.

En este trabajo buscamos justificar varios aspectos, desde la conveniencia, hasta
el hecho de que las empresas buscan liquidez con financiamiento externo y ventas
para pagar sus cuentas de apoyo, en un entorno donde las ventas estan cayendo
y los costos de financiamiento estan aumentando. La retencién de clientes y la
gestién del servicio aseguran la continuidad y la competitividad del negocio,
establecen relaciones comerciales a largo plazo, reducen los problemas operativos

de ventas y centralizan la toma de decisiones.

A su vez desde la perspectiva metodologica, debido a que se encuentra en la linea
de investigacion: gestion de las organizaciones, que al ser de ciencias
administrativas, no hay tantas investigaciones como en salud, tecnologia o
ingenierias y porque pretende relacionar gestion del servicio al cliente con
fidelizacién al cliente, 2 variables que todo restaurante puede tener y con la debida
gestion tener mejores resultados, mediante el valor tedrico descubriremos el
comportamiento de estas variables que deben ser medidas por satisfaccion y

lealtad a la marca, estas estrategias serdn de mucha ayuda para la organizacion.

Asi mismo, planteamos el objetivo general determinar la relacion que existe entre
la gestidn del servicio y la fidelizacién al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill,
Lima 2022, ademas en los objetivos especificos tenemos: 1) Identificar la relacion
que existe entre el personal de servicio y la fidelizacion al cliente en la polleria
Rubios Chicken Grill, Lima 2022. 2) Identificar la relacidbn que existe entre la
tecnologia para la atencion y la fidelizacién al cliente en la polleria Rubios Chicken
Grill, Lima 2022. 3) Identificar la relacion que existe entre los procesos del servicio
del cliente y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Girill, Lima 2022.
4) ldentificar la relacion que existe entre las Promociones u ofertas y la fidelizacion

al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.

Rubios Chicken Grill, por su parte, explora la hipétesis general que existe relacion
positiva entre la gestidén del servicio y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios
Chicken Grill, Lima 2022. No existe relacion positiva entre la gestion del servicio y
la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.



Il.- MARCO TEORICO.

Desde el contexto internacional, contamos con el aporte de Khadka & Maharjan
(2017) en su tesis de investigacion titulado “Customer Satisfaction and Customer
Loyalty”. El objetivo es determinar si la satisfaccion del cliente y la lealtad se
encuentran relacionadas. A su vez, los métodos de investigacibn son tanto
cualitativos como cuantitativos. En cuanto a la obtencion de resultados, los
procesos del servicio de comparacién de gréaficos circulares proporcionado por
Trivsel case company la encuesta revela que el 40% de los clientes encuestados
que estaban recibiendo un excelente servicio de Trivsel el mayor numero de los
encuestados (50%) respondieron que estaban teniendo un servicio promedio. El
10% de los clientes afirma que estaban teniendo los servicios pobres. La encuesta
no mostré ningun resultado por debajo del promedio y por encima del promedio
servicio de Trivsel. Es asi como se llega a la conclusion de que la satisfaccion al
cliente tiene un gran impacto en todas las operaciones comerciales. Por lo tanto, es
muy importante para la organizacion para comprender qué necesitan exactamente

los clientes y como ganar lealtad para el éxito negocio.

Bengtsson et al (2020), en su investigacién denominada “La relacién entre Calidad
de Servicio, Satisfaccion del Cliente y lealtad a la marca”. Teniendo como objetivo
determinar si hay una diferencia en cémo las diferentes generaciones valoran la
calidad del servicio y como esta importancia percibida afecta la lealtad a la marca.
Siendo la metodologia de investigacion es cuantitativo. En cuanto a la obtencion de
resultados, los afios de nacimiento entre los participantes fueron bastante iguales,
distribuidos en ambas encuestas, donde la encuesta de tratamiento reunio
respuestas de 27 participantes pertenecientes a la Generacion X y 25 participantes
pertenecientes a la Generacion Y, lo que representa aproximadamente el 52% vy el
48% respectivamente. La encuesta de no tratamiento recopilé respuestas de 22
participantes pertenecientes a la Generacidén X y 25 participantes perteneciente a
la Generacion Y, que representa aproximadamente el 47% y 53% respectivamente,
finalmente, los afios de nacimiento dentro de la Generacién X varié entre 1960-
1978 y el afio de nacimiento dentro la Generacion Y varid entre 2001 y 1991. Es

asi como se puede concluir que la calidad del servicio tiene un impacto



relativamente grande en la satisfaccion del comprador y que el impacto parece ser

mayor cuando la calidad del servicio alcanza altos estandares.

Behari (2018), en su proyecto de investigacion titulado “Gestion de Servicios:
Capacidad de Proceso, desempeno del proceso y Negocio Rendimiento”. Teniendo
como obijetivo restaurar el servicio normal de operacidén lo mas rapido posible y
minimizar el impacto adverso en el negocio de operaciones. A su vez, la
metodologia de investigacion es cuantitativo y cualitativos, son los dos principales
tradicionales enfoques en metodologia y filosofia de la investigacion. En cuanto a
la obtencion de resultados, la capacidad del proceso mejoré para los tres procesos
segun lo medido por la comparacion del namero de
recomendaciones/observaciones en la evaluacion de la capacidad del proceso
informes en el ciclo 1 y 2. Es asi que se llega a la conclusion, esta investigacion
establecio si la teoria y la practica se encuentran relacionadas a partir de literatura
académica y profesional y colaborando con la academia y la industria para
desarrollar un modelo y método de medicion (marco) para mejorar los procesos de
ITSM, con la intencion ultima de determinar si existe una asociacion de ITSM la

capacidad del proceso, la utilidad del proceso ITSM y el rendimiento del negocio.

Lépez (2021), en su tesis doctoral titulado “Lealtad del Consumidor y Proveedor
cambiar en Pymes: el caso del peluquero”. Siendo el objetivo Reconocer las
principales diferencias con otros modelos de negocios y conocer las caracteristicas
especiales y las estrategias de marketing centrales de la industria de la belleza. A
su vez, la metodologia de investigacion es descriptivo; en términos de resultados,
la investigacion empirica muestra que el precio, el servicio y la comunicacion (tanto
in situ como en el showroom) son componentes esenciales de una estrategia de
marketing que contribuya a la fidelizacion de los clientes. Las pymes deben
comprometerse con los consumidores a través de las redes sociales para evitar
dafios potenciales a la lealtad de los compradores. Al hacerlo, concluyen que las
pequefias empresas que cobran precios altos pueden desarrollar mas credibilidad
y atraer compradores menos sensibles a los precios y, por lo tanto, menos
dispuestos a cambiar.

A modo de resumen sobre las investigaciones internacionales, mencionan que el

precio es determinante, mientras mas alto el precio, menos volatilidad del cliente,



también contar con ITSM para incidir en el rendimiento de un negocio, la calidad
del servicio influye en fidelizacibn y que es necesario conocer primero las

necesidades del cliente antes de iniciar una campafa.

Mon (2019), en su tesis titulada “Un Estudio de Satisfaccion del Cliente sobre Dr.
Pasteleria en Linea”; obtiene como objetivo analizar si la satisfaccion del cliente y
la fidelizacion del cliente se encuentran relacionadas en la pasteleria en linea Dr.
Cake. En cuanto al método de investigacion, para este estudio se ha utilizado el
método descriptivo. Teniendo como resultados, al cierre de 2018 hay 237 clientes
gue tienen al menos una vez comprando experiencia en Dr. Cake Cakery. En este
estudio, el tamafio de la muestra es de 147 clientes para realizar encuesta
utilizando la calculadora de tamafio de muestra (Raosoft) y estos 147 clientes se
seleccionan como muestra para realizar la encuesta. Por lo tanto, se concluye que
la empresa debe centrarse en la clase del servicio, el producto de calidad y calidad
del sistema para realzar la alegria del cliente, ayudandolos a retener esos clientes
con ellos a largo plazo.

Carrera (2017), en su investigacion titulada “Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente en el banco Ripley de San Isidro Pert 2017”. Siendo su Objetivo general
Identificar si la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en el banco Ripley de
San Isidro se encuentran relacionadas. Asimismo, este trabajo corresponde a la
investigacion basica ya que tiene como objetivo encontrar nuevas areas de
conocimiento e investigacion sin ningun proposito practico especifico e inmediato.
Por ello, mencionod que existe contacto directo entre la magnitud de Empatia en el
Banco Ripley de San Isidro y la variable retencion de clientes. Cabe sefalar que el
valor del indice de relacion resulté ser de 0.655, lo que indica que es moderado, es
decir, cuanto mas aumenta la empatia, mayor es la lealtad del cliente; Se concluy6
gue existe una correlacion directa entre el aspecto de empatia del Banco Ripley en
la oficina del distrito de San Isidro y la lealtad del cliente. N6tese que la relacion es
media (R = 0.655). h Cuanto mayor sea la empatia, mayor sera la satisfaccion del

cliente.



Lopez (2020), en su Proyecto de investigacion titulado “El Customer Relationship
Management Analitico y la Fidelidad de los Clientes del Supermercado Plaza Vea
Tacna, ano 2020”. Teniendo como objetivo determinar si se relacionan Customer
Relation ship Management Analitico y la fidelidad de los clientes del supermercado
Plaza Vea Tacna. Por otro lado, los métodos de investigacion de naturaleza basica,
es decir, la investigacion que se centra en las teorias existentes, también se aplican
en la practica para evaluar las preguntas de investigacion; en cuanto a la obtencion
de los resultados, se utilizO como herramienta la encuesta de Plaza Vea y esta
incluida en la version en espafiol de IBM SPSS 20.0: y un coeficiente de correlacion
de 13,5%.

Huapaya (2019), en su estudio titulada “Calidad de Servicio y Fidelizacion del
Cliente en la Empresa Soprin, Chorrillos — 2019”. Asi pues, su objetivo general es
identificar si existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de cliente en
la empresa Soprin, Chorrillos. En este sentido, sus métodos de investigacién son
aplicables porque pueden resolver de forma eficaz los problemas que se plantean
en este estudio. Con base en los resultados de la encuesta, la hipotesis general es
determinar la relacion entre la calidad del servicio que brinda Soprin, Chorrillos-
2019 y la fidelizacién de los clientes. Concluyé que si los empleados mejoran sus
destrezas o capacidad para comprender y escuchar; pueden influir y retener los
clientes para lograr resultados muy positivos y, por lo tanto, contribuir a la retencion

de clientes.

Gonzalez del Valle (2021), en su tesis “La Gestion del Servicio y la Fidelizacion en
Salones de Belleza — 2021”. El objetivo general fue identificar los elementos de la
gestion del servicio que afectan la fidelizacion. Los métodos de investigacion son
cualitativos y precisos. Los resultados se basan en la correlacién de Pearson entre
confianza y lealtad, con una tasa de error de 0,01 y un coeficiente r de 0,488. Las
variables se encuentran positivamente relacionadas. La correlacion entre
compromiso y lealtad de Pearson es significativa, tasa de error 0.01, coeficiente r
0.441, la correlacion de Pearson positiva, directa y media entre satisfaccion y
lealtad es significativa, tasa de error 0.01, factor r 0,464, correlacion positiva, directa



y moderada. Entonces, en conclusion, la gestion del servicio incide positivamente

en la lealtad del cliente en el salon.

Becerra & Villegas (2020), en su estudio titulado “Gestién del servicio al usuario y
su relacion con la calidad de atenciéon de la Empresa Municipal de Agua y
Alcantarillado de San Martin, afio 2019”. Siendo su objetivo general Determinar si
la Gestion del Servicio al Usuario con la calidad de atencion, se encuentran
relacionadas. Asimismo, la investigacion es cuantitativa; Los resultados muestran
los beneficios de EMAPA-San Martin en términos de crecimiento econémico -
generacion efectiva de oficio; de 10 encuestados, 6 personas piensan que la
competitividad de las empresas, comercios y el turismo todavia es escasa y muy
pobre; concluyendo una relacion directa y significativa con una correlacion de 0.761
y con 99% de confianza.

Sullén (2019), en su maestria titulada Calidad de atencion y fidelizacion de usuarios
externos en un centro oftalmoldgico privado de Lima, 2019. Siendo su objetivo
general establecer si la calidad de atencion y la fidelizacion de usuarios externos
se encuentran relacionadas; los métodos cuantitativos encontraron que el nivel de
significacién fue menor que (sig. < 0,05) utilizado para denegar la hipétesis nula,
entre la calidad de atencion y la lealtad de los usuarios externos del Centro de
Atencion Privada resulto estar relacionado. De igual forma, el Centro de Detectives
Privados de Lima 2019. Concluyendo que es existente una relacion positiva

significante entre las variables estudiadas.

Saldafna (2019), en su investigacion denomina; Calidad de servicio y su relacion
con la fidelizacion de los clientes del Mercado Santa Luzmila, Comas, 2019.
Considerando como objetivo general determinar si la calidad del servicio con la
fidelizacion del cliente se encuentra relacionadas. Donde el método usado fue el
cuantitativo: como resultado, la calidad del servicio esta correlacionada con la
lealtad del cliente en el mercado de Comas Santa Luzmila Se concluye con un nivel
de correlacion de 0.419. Ademas, se ha demostrado que el nivel de significacién en
ambos lados (Sig 0.000) es menor que el valor p (0,05). De igual forma, en el



mercado Santa Luzmila concluimos que existe una correlacion positiva débil de

0.419 entre las variables estudiadas.

Mendoza (2019), en su maestria llamada Marketing digital y fidelizacion de clientes
en Kalinson Peru SAC, Comas, 2019. Siendo su objetivo general determinar si la
calidad del marketing digital y la fidelizacion de clientes se encuentran relacionadas.
El método es de tipo aplicado, con un enfoque cuantitativo. A continuacion, los
resultados del analisis estadistico mostraron que existe relacién avalado por la
prueba de Spearman con una correlacion de 0.444 esto se traduce como una
correlacion positiva alta, con una significancia de 0.000. Concluyendo que las
variables estudiadas se encuentran vinculadas significativamente. Esto se debe a
que el marketing digital representa el 93,3% del uso de baja calidad. En
comparacion con la informacion proporcionada por Kalinson PerdSAC, las variables

son correctas y la lealtad de los clientes es tan baja como 98.7%.

A modo de resumen de las investigaciones nacionales, la gestion de servicios
influye en la fidelizacion del cliente, tanto en el sector belleza, como en servicio de
alcantarillado, en caso de banco hay relacidén entre empatia y fidelizacion, asi como
entre CRM vy fidelizacién. Asimismo, tenemos que la calidad esta relacionada con
fidelizacién. Entonces, los fundamentos tedricos de la primera variable, la gestién
de servicios es un conjunto de capacidades y procesos que guian y controlan las
operaciones de los proveedores de servicios y los recursos del proyecto. También
describe el servicio como un medio para crear valor y facilitar los resultados que el
cliente quiere lograr sin incurrir en riesgos y costos especificos. Gestion del servicio,
nos precisa este tipo de acciones basado dentro de un contexto investigativo
conjugara al desarrollo de la empresa o también decidir los riesgos y costos que

puedan afectarlo (Juanamasta et al., 2019).

Asi como también Bolumole et al., (2004), en un entorno empresarial competitivo,
la direccion debe implementar un proceso de gestion del servicio al cliente para
responder de forma proactiva a las situaciones antes de que afecten negativamente
a los clientes. Es esta perspectiva proactiva la que hace que el proceso de gestion

del servicio al comprador sea diferente de la actividad de servicio al consumidor en



logistica. De Igual manera, Langerth (2004) define que los clientes pueden
configurar el servicio suscrito de forma restringida y controlada por el proveedor.
Esto mejora la flexibilidad del uso del servicio de acuerdo con las necesidades

actuales.

En la primera dimension: personal de servicio, cuando se trabaja en un entorno de
servicios humanos, un personal bien capacitado es un requisito previo para un
programa de tratamiento exitoso. La alta rotacion hace que la capacitacion efectiva
y eficiente de los empleados sea ain mas importante (Clayton & Headley, 2019).
Ademas, presentamos los indicadores:

Primero calificacion del cliente se otorga utilizando herramientas como folletos que
miden la experiencia de servicio de los clientes de nuestro equipo. Muchos
consumidores dependen de las opiniones de otros consumidores para inferir la
calidad de los bienes y servicios, las redes sociales en linea se estan convirtiendo
en un instrumento para analizar la conducta del cliente y posiblemente en un mejor

instrumento para evaluar y determinar la satisfaccion del cliente (Sarro et al., 2022).

Segundo la capacitacion del personal esto es muy relevante para el registro y su
funcionamiento. Este trabajo se realiza en un area especializada y requiere que
todos entiendan cémo funciona el sistema, qué derechos se pueden registrar y
proteger, y como brindar informacién confiable y un buen servicio a los clientes; La
formacion debe entenderse como parte de un componente empresarial mas amplio
para que los empleados puedan adquirir las habilidades y conocimientos que

necesitan (Organizacion Nacions Unidas, 2018).

En nuestro tercer indicador sobre organizacion del personal Learning (2019), nos
dice que es importante asegurarse de que la estructura en que se gestiona la
organizacion, asi como sus roles y responsabilidades, sus responsabilidades,
poderes y sistemas de comunicacion, estan claramente definidos y sustentados

estratégicamente en la organizacion y su modelo operativo.

En la segunda dimension, tecnologia para la atencion sefiala que la aplicacién

tecnolégica en los negocios ha crecido en los Ultimos afios. Los sistemas
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informaticos resultan de gran ayuda en el proceso de gestidon de reclamaciones, al
mejorar su eficacia y la propia imagen que las empresas ofrecen a sus clientes,
entre los sistemas mas conocidos a utilizados son el canal online, hoja electrénica
de quejas o reclamos, App, wasap, Facebook y Twitter en la algunos de los casos
el servicio es gratuito, ademas donde se comparten experiencia con los usuarios
(Carvajal et al., 2019).

En tal sentido, para estos se realiza dos indicadores: Los pagos virtuales; son
compras y ventas de productos de Internet, la mayoria de las veces los pagos se
realizan con una tarjeta de débito y crédito los servicios de una plataforma de pago
en linea. Estos anfitriones cobran una comision en funcién del volumen de ventas

y acuerdos con la tienda o mayorista (Ferro, 2020).

Sabemos bien que la exhibicion de imagenes de comida es basica en cualquier
marketing culinario, para esto utilizamos las cartas virtuales; por muy sencillo que
este sea: presentar comidas para la venta de manera atractiva en un argumento
clasico que encontramos en los antiguos y modernos mercados de todo el arte
culinario, un restaurante busca motivar su carta mediante fotografias y dibujos de
comida, para que los clientes elijan sus gustos y preferencias ante una reunion

familiar de una celebracion (Juérez et al., 2017).

En nuestra tercera dimensién, proceso del servicio, esto indica que el primer paso
para brindar un buen servicio es orientar la empresa hacia el cliente: todos los
departamentos y personas deben trabajar para el cliente, que es esencialmente el
motivador. Sin clientes no hay beneficios; Todos los empleados deben tomar interés
a las expectativas, menesteres, gustos y preferencias de los clientes. Ademas, los
resultados del andlisis de datos del proceso pueden brindar valiosos consejos para

mejorar la calidad del manejo de reclamos (Wang et al., 2019).

Para Kyei y Bayoh (2017), a través de un estudio que muestra que el marketing y
la innovacién son importantes para desarrollar la retencion de clientes importante.
El estudio recomienda que las empresas que buscan mejorar la lealtad del cliente

inviertan mucho en innovacion de servicios, innovacion de procesos y marketing.
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El Costo de atencion se basa en la satisfaccion de los empleados, aumenta la
retencidn y la productividad en muchas funciones de servicio. Encontramos que la
utilidad contable se ve afectada por el comportamiento estricto de los costos y las
practicas de administracion de utilidades. Las contingencias totales y parte de la
gestion de resultados se explican por el comportamiento asimétrico de los costos
(Silva et al., 2019).

Asi mismo, Enrique y Soledad (2018), describe en la cuarta dimension que las
promociones u ofertas buscan transmitir un mensaje al conjunto de masa al que se
dirige. Se pretende que el publico conozca el producto o servicio, sus
caracteristicas principales y las diferencias respecto a la competencia, asi como las
ventajas que se obtienen de su adquisicién, el indicador de Delivery significa
“repartir” o “entregar”, es un sistema de entrega puerta a puerta. Los puntos de
recogida y entrega son una alternativa a las entregas a domicilio y una importante
oportunidad para reducir las entregas fallidas dentro de las zonas urbanas, por lo
tanto, es muy importante analizar la accesibilidad para una pronta entrega (Oliveira
et al., 2019).

Por lo cual, la continuidad de los clientes ayuda a una empresa a mantener la
flexibilidad para responder rapidamente a las interrupciones, lo que le permite
continuar operando al menos al minimo durante el evento de interrupcion; asi como
también estudios previos indican que la lealtad del cliente esta influenciada por el
placer del cliente y la felicidad del cliente esta influenciada por la apreciacién de
importancia del servicio por parte de los consumidores (Segoro & Limakrisna,
2020).

Seguidamente, se tienen las bases tedricas que fundamentan a la segunda variable
fidelizacién al cliente, para Alcaide (2016), define la lealtad como una forma de
gestionar la comunicacion entre una empresa y sus clientes, es decir, crear una
fuerte conexién emocional con los clientes. Fidelizar significa ir mas alla de las
funciones basicas de un producto o servicio y mas alla de la calidad interna y
externa de los servicios prestados por la Compafiia. Segun la Editorial (2019), en

su libro de Atencion y fidelizacion de clientes, la fidelizacion esta intimamente ligada
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con las fases de un proceso, de ello se obtendran evaluaciones de los
consumidores. Por otro lado, segun el autor Cestau (2021), en su liboro CRM y
fidelizacion al cliente, la fidelizacién es adaptar y perfeccionar sin cesar la gestion
de relacion con el cliente para retener, personalizar y fidelizar a nuestros clientes.
Asi como también para Wangenheim (2016), la lealtad es el Impacto en la
satisfaccion del cliente, es por ello, se debe prestar especial atencion a este tipo de
clientes. Al observar los resultados del presente estudio, parece que no solo qué
tipo de clientes adquiere la empresa, sino también como se adquieren los clientes

es un factor importante para determinar su valor de por vida.

A continuacion, se detallan las dimensiones de la segunda variable fidelizacién al
cliente, Segun Brun (2017), la satisfaccion al cliente busca comprender el grado de
superposicién entre la calidad percibida y la prometida a través de evaluaciones
cuantitativas y cualitativas. Para analizar de manera efectiva la satisfaccion del
cliente, debe ser parte de un sistema de recopilacion de datos que respalde las
estrategias de mejora continua. La satisfaccion del cliente es uno de los indicadores
que la direccion debe tener en cuenta a la hora de tomar decisiones y es también

fuente de analisis. Esto facilita la toma de decisiones informadas.

Los indicadores que lo constituyen calidad del producto, segun Li et al., (2018),
indica que la calidad debe lograrse a bajo costo, o que requiere que el proceso
garantice la calidad la primera vez con un control minimo del proceso posterior. Por
otro lado, los productos nuevos y de mayor calidad pueden reducir este impacto a
corto plazo mediante el aumento de los precios de los nuevos productos, en el
segundo indicador target segun Piero (2020), es analizar a un grupo de personas
sus gustos, preferencias, expectativas y basandose en estos comportamientos,
segmentar de acuerdo con sus necesidades para adaptar los productos o servicios
y poder satisfacerlos ; por otro lado, los objetivos juegan un papel importante en la
gestion porque establecen una direccidon especifica y requieren compromiso para

lograr resultados predeterminados.

Segun el autor Kotler (2016), un cliente rentable es un individuo, una familia o una

empresa que, con el tiempo, genera flujos de ingresos que exceden la cantidad
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permitida de flujos de costos, la empresa incurre en ello para atraer, vender y
prestar servicios a sus clientes. Considerando como indicadores, asi mismo Kotler
los reclamos, la empresa debe tratar de fortalecer su relaciébn con el cliente y
brindarle un buen servicio o producto, en cuanto a la marca es un disefio es Unico,
logotipo, simbolo, letra, palabra o combinacion de todos los elementos utilizados
para crear una identidad visual del producto y diferenciarlo de la competencia, la
marca crea la diferenciacion del producto y, ademas de crear valor de producto esto
afecta directa y positivamente la competitividad de un de la marca (Gupta et al.,
2020).

En cuanto a nuestra tercera dimensiéon de ventas Segun Revilla (2018), vender es
un proceso individual o personal de ayudar y/o inducir a un cliente potencial para
que adquiera el producto , todos los vendedores deben saber que el precio y el
valor percibido por el cliente son dos cosas diferentes, el precio lo establece la
empresa, el valor percibido es lo que piensa el cliente, es responsabilidad del
vendedor asegurarse de que la percepcion del valor del cliente aumente hasta
igualar o superar el precio; los indicadores que lo constituyen comunicacion al
cliente, segun Laurie (2019), define que todos colaboren dentro de la organizacion
del cliente y varias partes interesadas externas para mantener integrados todos los
puntos de contacto de la marca para que la comunicacién con el cliente sea fluido
y eficiente; tasa de crecimiento una empresa debe determinar si usar
financiamiento interno o externo con base en: obtener una estructura de capital

Optima para minimizar los costos de mantenimiento de capital (Ayu & Gede, 2020).

En nuestra dltima dimension, el compromiso: es la obligacion que tiene una persona
de lograr sus metas, en el indice a nivel de empresarial se define como el grado en
gue los empleados se identifican con la organizacion y las metas de la organizacion
y el deseo de seguir siendo miembro. Por lo tanto, se considera que los empleados
estan comprometidos con una determinada organizacion si pueden identificar los
objetivos de la organizacion, se esfuerzan por alcanzarlos y desean mantener su
membresia, asi como también a nivel personal es necesario retroalimentar a
motivacion en el trabajo es el deseo de los empleados y alentarlos a desempefiar

correctamente sus responsabilidades y deberes (Suyono et al., 2021).
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lIl. METODOLOGIA.

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

Esta investigacion es de tipo aplicada, el aporte del autor presenta identificar que
este tipo de investigacion busca abordar problemas especificos y practicas
plasmadas en la practica. (Arias, 2018). Por otro lado, es aplicada porque se trata
de un restaurante especifico en el que se estudiaron las relaciones de gestién del

servicio con fidelizacion del servicio.

Disefio de investigacion: a través de la revista QuestionPro, describe el disefio del
estudio como: no experimental, transversal y descriptivo-correlativo. Por ende, se
entiende que el disefio de acuerdo con el articulo en la revista lo define como los
métodos y procedimiento que elige un investigador para agruparlos de manera
l6gica y asi mismo investigar de manera adecuada y eficiente una problematica
(QuestionPro, 2018). Este disefio es no experimental, porque disciplinas como la
administracion de empresas no permiten mantener grupos de control dentro de la
misma empresa 0 comparadas con otras empresas, ya que por el componente
humano es multivariable, es correlacional porque es coherente con el objetivo
general de la investigacion que es demostrar la relacion de las 2 variables y es
descriptivo por el aporte del analisis e interpretacion del material documental y

estadistico.

3.2. Variables y Operacionalizacion.

Variablel.- Independiente Gestion del servicio. La gestion de servicios se puede
definir como un conjunto de habilidades y procesos utilizados para dirigir y controlar
la operacién de un proveedor de servicios y disefiar los recursos necesarios. Este
servicio es un medio de valor concreto al permitir los resultados que los clientes
quieren lograr sin ser responsable de ningun riesgo o costo en particular

(V. Learning, 2019).

Definiciobn operacional: Segun Vargas (2018) define que el proceso de
operacionalizacion de las variables independiente, o medir como variable
dependiente o de resultado donde amerita realizar un tratado exclusivo. La lealtad
del cliente; variable independiente se basa en la satisfaccion del consumidor, la
rentabilidad del cliente, las ventas y el compromiso medidos por encuestas, usando

una encuesta de 24 elementos en una escala regular.
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Indicadores: Para la investigacion de nuestra primera variable se obtienen los
siguientes indicadores; calificacion del cliente, capacitacion del personal,
organizaciéon del personal, pagos virtuales, cartas virtuales, tasa de retencion al
cliente, costo de atencion, delivery, continuidad.

Escala de medicion: Para esta investigacion se uso la escala de medicion ordinal.
Variable dependiente Fidelizacion al cliente. Para Alcaide (2016), En su libro
Customer Loyalty, define la lealtad como la gestion de la comunicacién de una
empresa con sus clientes. La lealtad se trata de construir una fuerte relacion
emocional con sus clientes. La fidelizacion requiere una funcionalidad que va mas
alld de los productos y servicios basicos, asi como la calidad de los servicios
internos y externos de la empresa.

Definicién operacional: Analice la lealtad del cliente en funcion de la satisfaccion
del cliente, la rentabilidad del cliente, las ventas y el compromiso. Se evaltan por
meétodo de encuesta y cuestionario utilizando escala ordinal.

Indicadores: Para la investigacion de nuestra segunda variable se obtienen los
siguientes indicadores; calidad del producto, reclamos, marca, comunicacion al
cliente, tasa de crecimiento, a nivel personal, y a nivel empresarial.

Escala de medicién: En este estudio se usan escalas de medicién ordinal.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo.

Poblacién: Segun el profesor Arias (2019), define que una poblacion se define
como un conjunto limitado o ilimitado de elementos con caracteristicas comunes,
que cooperaran con la investigacion. De acuerdo con el trabajo desarrollado, se
tendra como poblacion objetiva constituida a 200 clientes de la Gestion del Servicio
y Fidelizacion al Cliente en la polleria Rubios Chicken Grill. Los criterios aplicados
para determinar la poblacion fueron los siguientes:

e Criterios de inclusion: La caracteristica que se tomd como referente para
seleccionar la poblacion fueron clientes asistentes a la polleria, materia de
estudio; siendo estos: personas de edades entre 14-41 afos, que sean de la
periferia del negocio, clientes habituales.

e Criterios de exclusién: Aqui se determinara todos aquellos agentes o

elementos personales que no tienen una relacion directa con la polleria,
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materia de estudio, siendo los trabajadores y duefios, personas que no

asisten a este tipo de negocios, clientes pasajeros.

Muestra: Es un conjunto de la propia poblacién; la cual, dentro de un pequefio
porcentaje, tendra un caracter representativo y finito (Cervo, 2019).

La muestra proyectada, con la aplicacion de la formula determinar la muestra,
conlleva a un resultado de 132 clientes; la determinacion del tamafio de la muestra

se valorara en anexos.

Poblacién Finita: 200 clientes.

3 N ><Za2 X pxq
2% (N -1)+Z*xpxq
Donde:
M= Poblacién 200 1.962* 0.5*0.5 *200
n = muestra
p = Probabilidad a favor. 50 % n =

q = Probabilidad en contra 50 % 5 5
_ 0.5° *(200 -1) + 1.96* *0.5
z = Nivel de confianza. 95 %

€ = error de muestra. 50%

n= 132 clientes

Muestreo: Este sera de caracter probabilistico, el cual es un proceso que ayudara

a determinar cada elemento para poder ser seleccionado e integrar la muestra.

Unidad de analisis: Los sujetos que seran materia dentro del desarrollo del trabajo

de investigacion, son los clientes de la Polleria Rubio Grill Chicken.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

La técnica aplicada en la investigacion es:

e Encuesta: El profesor Tamayo, la define: es aquella accion, que le permitira
establecer respuestas a problemas, con un término objetivo, teniendo una
relacion con las variables, siendo estd sustentada con el acopio de
informacion de acuerdo con su disefio establecido (Tamayo, 2019).

Su instrumento ha sido el:
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e Cuestionario: Precisa que es la forma fisica que se realiza la encuesta,
donde se plasmara en un papel, todas las preguntas que estaran vinculadas

con el tema de investigacion (Fachelli, 2016).

Coeficiente de alfa de Crombach. Se utiliza para medir el grado de confiabilidad
de un cuestionario y sus beneficios; Cronbach alpha es una herramienta util y
flexible que puede usar para investigar la confiabilidad de los resultados de su

prueba de la variable en la medicion (Brown, 2002).

Tabla 1

Tabla de Validacion del Instrumento por Expertos.

Expertos Calificacion Especialidad

1.- Dra. Calanchez Urribarri, Africa Aplicable M. Sc. Gerencia Financiera,

del Valle Doctora en Ciencias Mencion
Gerencia.

2.- Mg. Arauco Loyola, Mario Enrique Aplicable Administracion / Finanzas
3.- Mg. Paredes del Aguila, Jardiel Aplicable Maestro en Administracion de

Negocios MBA

Tabla 2
Instrumento de recoleccion de datos
Puntajes Denominacién Escala de valoracion
1 Nunca N
2 Casi nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S

Nota. En la tabla 2, se describe los valores que se aplicaron para la recoleccion de
datos.
Prueba de Confiabilidad para las Variables. Este andlisis le permite validar sus
conclusiones y estimar el indice de confianza para cada escala (Castafieda et al.,
2010).

18



Tabla 3

Confiabilidad de la variable Gestién del servicio.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,953 18

En la Tabla 3, podemos mostrar que los datos analiticos sobre confiabilidad de la
herramienta de gestién de servicio variable de 132 encuestados de la empresa
Rubios Chicken Grill ha obtenido el resultado de 0.953, la escala para evaluar el
coeficiente alfa de Cronbach. Un rango > 0.9 indica un excelente nivel de prueba,

considerada una herramienta confiable.

Tabla 4
Confiabilidad de la variable Fidelizacion al Cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,937 16

En la Tabla encontramos la confiabilidad de la variable Fidelizacion al Cliente, la
cual tiene un nivel de confianza de 0.937, para 132 encuestados de la empresa
Rubios Chicken Grill, la escala para evaluar el coeficiente alfa de Cronbach es del
orden de 0.90, que se considera un nivel de excelencia, por lo que la herramienta

es confiable.

3.5. Procedimientos.

Concretizando la validez y viabilidad del cuestionario, se logra coordinar con los
duefios del establecimiento comercial para el desarrollo de la encuesta, siempre
coordinando con el gerente para establecer el dia de ejecutar la técnica y el
instrumento. Se hace presente al gerente del establecimiento que este tipo de
cuestionario sera de manera anénima en relacion con el tema de: Gestion del

servicio y fidelizacién al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill.
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3.6. Método de anélisis de datos.

Se empleara el cuestionario, desarrollandose de manera virtual la formulacion de
34 preguntas, con una medicion de 5 niveles con base en la escala de Likert. Es
asi como, de las respuestas obtenidas, se procesaran en Microsoft Excel, para
luego exportarlas al software estadistico SPSS V.26.

3.7. Aspectos éticos.

Dado que los datos obtenidos cumplen con los estandares de objetividad,
autenticidad, originalidad y confidencialidad, la investigacion esta estrechamente
relacionada con los estandares éticos, los cuales han sido sefialados y reflejados
en el articulo prueba de confiabilidad. Se han vuelto a aplicar las pautas de
preparacion de trabajos de investigacion de la universidad y se han aplicado los 7.°
Estandares APA.

IV.- RESULTADOS.

Analisis descriptivo Univariado

Tablas de frecuencia e histogramas por dimension de la variable Gestion del

servicio.

Tabla5

Tabla de frecuencia de la variable Gestion del Servicio.

Frecuencia Porcentaje

Casi Nunca 3 2,3
A Veces 31 23,5
Casi Siempre 81 61,4
Siempre 17 12,9
Total 132 100,0

Fuente: Datos recabados de la observacion Gestidon del Servicio.

Figura 1

Histograma de Frecuencia de la Variable Gestidén del Servicio.
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Gestion del servicio

Porcentaje

MNunca AVeces Casi Siempre

Gestion del servicio

Nota. La figura indica los porcentajes del promedio de medicion del Gestion del

Servicio de los Datos recabados de la observacion del Gestion del Servicio.

Interpretacion: En la tabla 5 y figura 1, se demuestra que, de un total de 132

encuestados respecto de la observacion del Gestion del Servicio, el 23.5% de estos

dieron como respuesta “a veces”, ademas el 61.4% dieron como respuesta “casi

siempre” y “casi nunca”, mientras que el 2.3% dieron como respuesta “nunca”, por

ultimo, el 12.9% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.

Tabla 6

Tabla de frecuencia de la Dimensién Personal de Servicio.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 1,5
Casi Nunca 4 3,0
A veces 34 25,8
Casi Siempre 74 56,1
Siempre 18 13,6
Total 132 100,0

Nota. Datos obtenidos de los resultados de la variable de Personal de Servicio.
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Figura 2

Histograma de Frecuencia de la Dimensién de Personal de Servicio
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Nota. La figura indica los porcentajes del promedio de medicién Personal de
servicio de los datos obtenidos de la observacion del Personal del servicio.
Interpretacion: En la tabla 6 y figura 2, se manifiesta que, de un total de 132
encuestados respecto de la observacién Personal de servicio, el 25.8% de estos
dieron como respuesta “a veces”, ademas el 56.1% dieron como respuesta “casi
siempre”, mientras que el 3.0% dieron como respuesta “casi nunca”, por ultimo, el

13.6% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.

Tabla 7
Tabla de Frecuencia de la Dimension Tecnologia para la Atencion

Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 1 ,8
A Veces 31 23,5
Casi Siempre 74 56,1
Siempre 26 19,7
Total 132 100,0

Nota. Datos recabados de la observacién Tecnologia para la atencion.
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Figura 3

Histograma de Frecuencia de la Dimensién de Tecnologia para la Atencion.
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Nota. La figura indica los porcentajes del promedio de medicién Tecnologia para
la Atencién de los datos obtenidos de la observacion de la Tecnologia para la
atencion.

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 3, se manifiesta que, de un total de 132
encuestados respecto de la observacion Tecnologia para la Atencion, el 23.5% de
estos dieron como respuesta “a veces”, ademas el 56.1% dieron como respuesta
“casi siempre”, mientras que el 0.8% dieron como respuesta “casi nunca”, por

ultimo, el 19.7% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.

Tabla 8
Tabla de Frecuencia de la Dimensién Proceso del Servicio.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Casi Nunca 3 2,3 2,3 2,3
A Veces 29 22,0 22,0 24,2
Casi Siempre 67 50,8 50,8 75,0
Siempre 33 25,0 25,0 100,0
Total 132 100,0 100,0
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Figura 4
Histograma de Frecuencia de la Dimensiéon de Proceso del Servicio.
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Nota. La figura indica los porcentajes del promedio de medicién Proceso del

Servicio de los datos obtenidos.

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 4, se manifiesta que, de un total de 132
encuestados respecto de la observacion de la dimension Proceso del Servicio, el
22.0% de estos dieron como respuesta “a veces”, ademas el 50.8% dieron como
respuesta “casi siempre”, mientras que el 2.3% dieron como respuesta “casi nunca”,

por ultimo, el 25.0% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.

Tabla 9

Frecuencia de la Dimensién Promociones u Ofertas.

Frecuencia Porcentaje

Casi Nunca 3 2,3

A Veces 31 23,5
Casi Siempre 70 53,0
Siempre 28 21,2
Total 132 100,0
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Figura5

Histograma de Frecuencia de la Dimensién de Promociones u Ofertas.
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Nota. La figura indica los porcentajes del promedio de medicion Promociones u

Ofertas de los datos obtenidos de la observacion de Promociones u ofertas.

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 5, se manifiesta que, de un total de 132
encuestados respecto de la observacién Promociones u Ofertas, el 23.48% de
estos dieron como respuesta “a veces”, ademas el 53.03% dieron como respuesta
“casi siempre”, mientras que el 2.3% dieron como respuesta “casi nunca”, por

ultimo, el 21.21% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.

Variable dependiente fidelizacion al cliente.
Tabla 10

Frecuencia de la Variable Fidelizacién al Cliente.

Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 1 0,8
A Veces 25 18,9
Casi Siempre 84 63,6
Siempre 22 16,7
Total 132 100,0
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Figura 6
Histograma de Frecuencias de la Variable Fidelizacion al Cliente.
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Nota. La figura 6 indica los porcentajes del promedio de la variable Fidelizacion al

Cliente.

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 6, podemos observar que, de un total de 132
encuestados respecto de la observacién de la Variable Fidelizaciéon al Cliente, el
18,9% de estos dieron como respuesta “a veces”, ademas el 63.6% dieron como
respuesta “casi siempre”, mientras que el 0.8% dieron como respuesta “nunca”, por

ultimo, el 16,7% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.

Tabla 11

Frecuencia de la dimension Satisfaccion al Cliente

Frecuencia Porcentaje
A Veces 20 15,2
Casi Siempre 75 56,8
Siempre 37 28,0
Total 132 100,0
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Figura 7

Histograma de Frecuencia de la Dimensién Satisfaccion al Cliente.
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Nota. La figura 7 indica los porcentajes del promedio de medicion de la dimension
elementos satisfaccion al cliente.

Interpretacion: En latabla 11 y figura 7, podemos observar que, de un total de 132
encuestados respecto de la observacion de la Dimension Satisfaccion al Cliente, el
15,2% de estos dieron como respuesta “a veces”, el 56.8% dieron como respuesta

“casi siempre”, mientras que el 28.0% dieron como respuesta “siempre.

Tabla 12

Frecuencia de la Dimensiéon de Rentabilidad del Cliente.

Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 2 1,5
A Veces 37 28,0
Casi Siempre 75 56,8
Siempre 18 13,6
Total 132 100,0
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Figura 8
Histograma de Frecuencia De la Dimension de Rentabilidad del Cliente.
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Nota. La figura 8 indica los porcentajes del promedio de medicion de la dimensién

Rentabilidad del Cliente

Interpretacion: En latabla 12 y figura 8, podemos observar que, de un total de 132
encuestados respecto de la observacion Dimension de Rentabilidad del Cliente, el
28,03% de estos dieron como respuesta “a veces”, ademas el 56.82% dieron como
respuesta “casi siempre”, mientras que el 1.52% dieron como respuesta “casi
nunca”, por ultimo, el 13,64% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.

Tabla 13
Frecuencia de la Dimension de Ventas.
Frecuencia Porcentaje

Casi Nunca 2 15
A Veces 21 15,9
Casi Siempre 73 55,3
Siempre 36 27,3
Total 132 100,0
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Figura 9
Histograma de Frecuencia de la Dimensién de Ventas.
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Nota. La figura 9 indica los porcentajes del promedio de la dimension Ventas.

Interpretacion: En latabla 13 y figura 9, podemos observar que, de un total de 132

encuestados respecto de la observacion Dimension de Ventas, el 15,9% de estos

dieron como respuesta “a veces”, ademas el 55.3% dieron como respuesta “casi

siempre”, mientras que el 1.5% dieron como respuesta “casi nunca”, por ultimo, el

27,3% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.
Tabla 14

Frecuencia de la Dimensién de Compromiso.

Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 2 15
A veces 22 16,7
Casi Siempre 66 50,0
Siempre 42 31,8
Total 132 100,0
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Figura 10

Histograma de Frecuencia de la Dimension de Compromiso.
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Nota. La figura 10 indica los porcentajes del promedio de la dimension

Compromiso.

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 10 podemos observar que, de un total de
132 encuestados respecto de la observacion Dimension Compromiso, el 16,67%
de estos dieron como respuesta “a veces”, ademas el 50% dieron como respuesta
“casi siempre”, mientras que el 1.5% dieron como respuesta “casi nunca”, por

ualtimo, el 31,82% indicaron “siempre” sobre la variable evaluada.
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Pruebas de Normalidad de las Variables

Asi mismo se realizé la prueba de normalidad, en donde se exportaron los datos al
Spss 26.0 que se aplicé la prueba de Kolmogorov., ya que nuestra poblacion fue
mayor a 50 individuos (Hernandez et al., 2014).

Para estas pruebas de normalidad proseguimos a plantear las hipdtesis de
normalidad:

Ho Los datos siguen una distribucion normal

Ha Los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 15
Prueba de Normalidad de las Variables.
Kolmogorov.
Estadistico
Gestion del
o , 333 132 ,000
Servicio
Figura 11

Prueba de Normalidad de la Variable Gestién del Servicio.
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Figura 12

Prueba de Normalidad de la Variable Fidelizacion al Cliente
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Fuente. La figura 11 y 12 indica los porcentajes del promedio de medicién de la
variable Gestion del Servicio.
Interpretacion: Se ha demostrado que el nivel de significacion es inferior a 0,05, por
lo que se rechaza la hipotesis nula y comprobamos si los datos siguen una
distribucion anomala. Por tanto, dado que no tiene una distribucion normal,
utilizaremos el coeficiente de correlacion de Spearman.
Analisis inferencial. Segun Monsen (2018, p. 77), las estadisticas inferenciales se
utilizan para comprobar si es probable que las diferencias se deban o no al azar en
los patrones descubiertos en el analisis descriptivo; la seleccion de estadisticas
inferenciales apropiadas depende del disefio del estudio de su proyecto, las
variables que representan los conceptos de PIO MM y las medidas utilizadas para

operacionalizar los.

Andlisis de Correlaciéon. En esta seccion se realiza el cruce de la variable Gestion
del Servicio y Fidelizacion al Cliente de los resultados obtenidos de la encuesta
realizada a los clientes de la Polleria Rubios Chicken Grill Lima, con el fin de obtener

respuestas de los objetivos planteados de la investigacion.
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Tabla 16

Coeficientes de correlaciones

Coeficiente de correlaciones

Valor Significado
Correlacion negativa perfecta (“A mayor X, menor Y”, de
1 manera proporcional. Es decir, cada vez que X aumenta en una
unidad, Y disminuye siempre una cantidad constante). Esto
también se aplica “a menor X, mayor Y”
(-0.92-0.99) Correlacion negativa muy fuerte
(-0.7 a-0.89) Correlacién negativa considerable
(-0.4 a-0.69) Correlaciéon negativa media
(-0.2a-0.39) Correlacién negativa débil
(-0.01 a-0.19) Correlaciéon negativa muy débil
0 No existe correlacion alguna entre las variables
(0.0a0.19) Correlacion positiva muy débil
(0.2 a0.39) Correlacién positiva débil
(0.420.69) Correlacion positiva media
(0.7a0.89) Correlacion positiva considerable
(0.9a0.99) Correlacion positiva muy fuerte
Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y”, o “a menor
+1 X, menor Y”, de manera proporcional. Cada vez que X aumenta,

Y aumenta siempre una cantidad constante).

Segun Hernandez (2014, p. 238), Reglas de interpretacion de coeficientes de

Correlacion.

Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre la gestion del servicio y la

fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.

Este analisis le permite validar sus conclusiones y estimar el indice de confianza

para cada escala.

Ho No existe relacion positiva entre la gestion del servicio y la fidelizacion al cliente

en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022

Ha Existe relacion positiva entre la gestion del servicio y la fidelizacion al cliente en
la polleria Rubios Chicken Girill, Lima 2022.
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Tabla 17

Correlacién de las dos variables de investigacion.

Gestion del  Fidelizacion

servicio al cliente
Gestion del Coeficiente 1.000 732"
servicio de 0.000
correlacion
Rho de N 132 132
Spearman Fidelizacion ~ Coeficiente 732" 1.000
al Cliente de 0.000
correlacion
N 132 132

Fuente. Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la polleria Rubios
Chicken Grill, Lima 2022.

Interpretacion. Los datos obtenidos en la Tabla 17 muestran una correlacién
significativa con el coeficiente de correlacidon Rho de Spearman de 0,732 y un nivel
de significancia de 0,000. Por lo tanto, se rechazé la hipétesis nula y se acepto la
hipétesis alternativa, que resulté ser significativamente positiva. La relacion entre la
gestion del servicio y la fidelizacion a los clientes en Rubios Chicken Grill, Lima
2022.

Obijetivo Especifico 1.- Identificar la relacion que existe entre el personal de servicio
y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.

Se establecen las hipétesis para la correlacion de la dimension personal de servicio
y la variable Fidelizacion al cliente.
Ho No existe relacion positiva entre el personal de servicio y la fidelizacion al cliente

en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022

Ha Existe relacion positiva entre el personal de servicio y la fidelizacion al cliente en
la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022
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Tabla 18

Correlaciéon de la Dimension Personal de Servicio y Fidelizacion al Cliente.

Personal de Fidelizacién

Servicio al Cliente
Coeficiente 1.000 ,603™
Personal de de 0.000
Servicio correlacion
Rho de N 132 132
Spearman Coeficiente ,603" 1.000
Fidelizacion al de 0.000
Cliente correlacion
N 132 132

Fuente. Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la polleria
Rubios Chicken Grill, Lima 2022.

Interpretacion: Los datos obtenidos en la Tabla 17 muestran una correlacion
significativa con el coeficiente de correlacion rho de Spearman de 0,732 y un nivel
de significancia de 0,000. Por lo tanto, se rechazé la hipotesis nula y se acepto la
hipotesis alternativa, que resulto ser significativamente positiva. La relacion entre la
gestion del servicio y la fidelizacion de los clientes en Rubios Chicken Grill, Lima
2022.

Objetivo especifico 2. Identificar la relacidbn que existe entre tecnologia para la

atencion y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.

Se establecen las hipotesis para la correlacién de las dimensiones, personal del

servicio y la fidelizacion del cliente:

Ho No existe relacion positiva entre las dimensiones personal del servicio y la

fidelizacion del cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.

Ha Existe relacion positiva entre el personal de servicio y la fidelizacion del cliente

en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.
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Tabla 19

Correlacién de la dimension tecnologia para la atencion y Fidelizacion al Cliente.

Tecnologia para  Fidelizacion

la Atencion al Cliente

Tecnologia  Coeficiente de 1.000 ,586™
para la correlacion 0.000

Rho de atencion N 132 132
Spearman Coeficiente de 586" 1.000

Fidelizacion y
_ correlacion 0.000
al cliente
132 132

Fuente. Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la polleria
Rubios Chicken Grill en Lima 2022.

Interpretacion. La Tabla 19 muestra que la correlacion de rangos de Spearman =
0.586 **, p = 0.000 < 0.05, que tienen una similitud técnica positiva en cuanto a
servicio al cliente y lealtad. Los datos muestran que, si una empresa cuenta con la
tecnologia adecuada y ayuda a fidelizar a sus clientes, es lo mismo que garantizar

la satisfaccion de sus necesidades.

Objetivo especifico 3. Identificar la relacion que existe entre los procesos del
servicio y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill 2022.

Se establecen las hipétesis para la correlacion de las dimensiones, proceso del

servicio y la fidelizacion del cliente:

Ho No existe relacion positiva entre las dimensiones proceso del servicio y la

fidelizacion del cliente en la polleria Rubios Chicken Grill en Lima 2022.

Ha Existe relacion positiva entre procesos del servicio y la fidelizacion del cliente

en la polleria Rubios Chicken Grill en Lima 2022.
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Tabla 20

Correlacién de la dimension Proceso del Servicio y Fidelizacion al Cliente

Proceso del Fidelizacio
Servicio n al Cliente
Coeficiente de 1.000 ,637"
Proceso del »
o correlacion 0.000
servicio
Rho de N 132 132
Spearman Coeficiente de ,637" 1.000
Fidelizacion al y
_ correlacion 0.000
cliente
N 132 132

Fuente. Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la polleria
Rubios Chicken Grill al Lima 2022.

Interpretacion. Los resultados se muestran en la Tabla 20. Esta es la correlacién
Rho de Spearman 0.637 **, p = 0.000 < 0,05. Es decir, existe una relacion de nivel
correlacion significativa de 0,01 entre los procesos de servicio y la Fidelizacion del

cliente.

Objetivo Especifico 4. Identificar la relacion que existe entre las Promociones u
Ofertas, y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill 2022. Y por
ultimo objetivo especifico.

Se establecen las hipétesis para la correlacion de las dimensiones, Promociones u

Ofertas y la fidelizacion al cliente:

Ho No existe relacion positiva entre las dimensiones Promociones u Ofertas y la
fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.
Ha Existe relacion positiva entre las dimensiones Promociones u Ofertas y la

fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022.
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Tabla 21
Correlacién de la dimension Promociones u Ofertas y Fidelizacion al Cliente.

Promociones Fidelizacion

u Ofertas al Cliente
Coeficiente de 1.000 ,728™
Promociones u y
correlacion 0.000
Ofertas
Rho de N 174 132
Spearman Coeficiente de 728" 1.000
Fidelizacion al y
_ correlacion 0.000
Cliente
132 132

Fuente. Base de datos del cuestionario aplicado a los clientes de la polleria
Rubios Chicken Grill, Lima 2022.

Interpretacion. De acuerdo con la tabla 21 se consigné una correlacion significativa

de 0.728" con un p=0,000 < 0,05. Por lo tanto, podemos definir que existe una

correlacion significativa del 99.9 % entre promociones u ofertas y fidelizacion al

cliente.
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V. DISCUSION.

Los resultados se determinan con el objetivo de poder comparar la informacién
obtenida, durante este estudio con los resultados presentados; y la discusion se
cuestiona con los resultados de otros investigadores. De esta manera, llegamos a
un objetivo comuan. Determinar la relacion positiva entre la gestion del servicio y la
fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022. Para examinar
y explicar la relacion entre los dos elementos. En la investigacion se aplico el
coeficiente de correlacion no paramétrico, Rho de Spearman, mostrando una
relacion positiva significativa de 0.734 y un nivel de significacion de 0.000, lo que
representa el esfuerzo de los miembros de la organizacion, para mejorar la
percepcion de los consumidores, tienden a relacionarse con la fidelizacion, para
mejorar los resultados y que estos sean duraderos, a partir de los hallazgos,
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alterna donde se establece
que existe una conexion entre la primera variable independiente gestion del
servicio y la fidelizacidn al cliente. Este resultado guarda relacién al obtenido por
Huapaya (2020), quien en su investigacion “Calidad de servicio y fidelizacion de
cliente en la empresa Soprin, Chorrillos — 2019; los resultados se muestran en la
Tabla 20. Esta es la correlacion Rho de Spearman 0.637 **, con un nivel de
significancia de 0.000 < 0.05. Es decir que existe una relacion de nivel de
correlacion significativa de 0.01 entre los procesos de servicio y la lealtad del
cliente. Lo mismo se observo en Lépez (2021), en su tesis de Fidelizacion de
Clientes Gestion de Relacién con Clientes Supermercado Plaza Vea Tacna 2020,
Los resultados obtenidos indican que el CRM analitico tiene una relacion positiva
con la fidelizacidon de clientes. Por otro lado, el nivel de correlacién positiva entre
ambas variables es muy bajo, 13,5%. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nulay se
acepta la hipotesis alternativa. Esto se indica mediante el coeficiente de correlacion
de Spearman, que tiene significancia de 0. 008. La investigacion también es similar
a la de Gonzalez del valle (2021), llamada la gestion del servicio y la fidelizacién en
salones de belleza — 2021, donde los resultados concluyeron que la gestién del
servicio se relaciona positivamente con la fidelizacién; Por otro lado, encontramos

que la correlacion positiva entre las dos variables es en promedio con el coeficiente
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de correlaciéon de Rho Spearman de 0.490 y el nivel de significancia de 0.000, por

lo que se rechaza la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Correspondiente a lo establecido en el objetivo especifico 1 es: Identificar la
relacion positiva que existe entre el personal de servicio y la fidelizacion al cliente
en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022, después de la prueba de correlacion,
obteniendo una correlacién positiva media de 0,603** y significancia de 0,000.
Rechazando asi la hip6tesis nula y acepto la alterna. Esto demuestra que la gestion
del servicio y la fidelizacibn de los clientes, se encuentran relacionadas
positivamente. El estudio también se relaciona con lo planteado por Huapaya
(2019) que el personal de servicio fisico tiene una relaciéon positiva con la variable
fidelizacién del cliente, como resultado de la prueba de correlacibn obtenemos
0,295 y el nivel de significacion es p = 0,00, lo que se traduce como correlacion
positiva débil. Por lo tanto, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la alterna. De
acuerdo con Becerra (2020), en la tesis titulada Gestion de atencion al usuario y su
relacion con la calidad de atencion de la empresa de agua y saneamiento de la
ciudad de San Martin, 2019. Analicé aspectos de disefio organizacional y funcional,
capacitacion del personal, y obtuve un analisis descriptivo, ya que el 68,8% de los
encuestados califican de bueno y el 15,2% de bueno, ademas en la definicién del
puesto puedo evidenciar que esta es una descripcién analitica donde el 16,7% se
consideran pobres y el 66,7% son normales. De manera similar, segun Carrera
(2017) en su tesis titulada Calidad de servicio y fidelizacidon del cliente en el banco
Ripley de San Isidro Peru 2017. Concluyo dentro de la dimension responsabilidad
su indicador personal, aplicando el coeficiente de Spearman un nivel de coeficiente
0.462** y significancia de 0.000 que traduce a un nivel de correlacion positiva
media.

Objetivo especifico 2. Identificar la relacion positiva que existe entre la tecnologia
para la atencion y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima
2022 se aplico la prueba de Spearman, mostrando una relacion media positiva de
0,586** y significancia de 0,000. Rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la
hipétesis alternativa como la relacién entre la primera variable independiente del
servicio y la gestion de clientes. Lealtad este resultado guarda relacion a la de
Sullén (2020), en su investigacion llamada Calidad de atencion y fidelizacion de

usuarios externos en un centro oftalmolégico privado de Lima, 2019, Al aplicar el
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analisis descriptivo, luego de medir la extension de la dimension cultura
empresarial, donde existe tecnologia de la informacion, se determina que la tasa
obtenida es regular en 97.8%, la tasa el porcentaje alto es 2.2% y la baja porcentual
es 0%. De similar manera, Saldafia (2019), en su investigacién llamada calidad de
servicio y su relacion con la fidelizacion de los clientes del Mercado Santa Luzmila,
Comas, 2019, en cuanto a los factores tangibles, en los que se incluye la tecnologia,
en su analisis descriptivo muestra que el 86% no esta interesado en perfeccionar
los tangibles del mercado de Santa Luzmila, en donde el 13% esta de acuerdo
positivamente con los factores tangibles y solo el 2% esta en desacuerdo.

Objetivo especifico 3. Identificar la relacion positiva que existe entre los procesos
del servicio del cliente y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill,
Lima 2022. Se procedio con la prueba de Spearman, mostrando una relacion media
positiva de 0,637** y una significancia de 0,000. Rechazando asi la hipétesis nula
y aceptando la hipotesis alterna. Similar a Becerra & Villegas (2019), en su
investigacion titulada Gestion de Atencién al Usuario y Sobre la Calidad de Atencion
de la Empresa Municipal de Agua y Saneamiento de San Martin, 2019; muestra la
eficiencia de gestion de servicios mas alta con un 66,7 %, seguida de mala con un
21,0 %, buena con un 5,8 %, muy mala con un 5,1 % y excelente con un 1, %.
Ademas, los valores de la escala normal evaluados individualmente para cada
indicador muestran la misma tendencia. En resumen, esto representa la puntuacion
mas alta alcanzada. Esta investigacion guarda similitud con Carrera (2017) en su
tesis titulada Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en el banco Ripley de San
Isidro Peru. Es importante aclarar que la prueba de correlacion es de 0.6% lo que
indica que este es bajo, en definitiva, optimizar la confianza mejora el proceso de
gestion del servicio. De igual manera, Huapaya (2019) obtuvo un resultado
semejante en su tesis titulada Calidad de Servicio y Fidelizacion del Cliente en La
Empresa Soprin, Chorrillos, muestra una correlaciéon, entre la dimensién empatia,
donde se ubica el proceso de atencion al cliente y la variable lealtad del cliente,
después de aplicar la prueba de Spearman, de 0.30, con el p =0.00 de significancia,
en consecuencia podemos decir que existe una relacion positiva débil entre las
variables, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alternativa,
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Objetivo Especifico 4. lIdentificar la relacion positiva que existe entre las
Promociones u Ofertas, y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill,
Lima 2022, se aplicé la prueba de correlacion de Spearman, mostrando una
relacion positiva significativa de 0.728** y un nivel una significacién de 0.000, por lo
tanto, la hipdtesis nula es rechazada y la hipotesis alternativa es aceptada, se
determina que existe una relacion entre la variable independiente en la gestion del
servicio y la fidelizacion el cliente. En semejanza a Correa (2017), en su
investigacion titulada Calidad de servicio y fidelizacién del cliente en el banco Ripley
de San Isidro, Peru, concluyendo en su dimension de marketing interno, donde se
refiere a promociones u ofertas que se ven con frecuencia, la dimension experiencia
del cliente es la mas popular con un 61,%, es decir, de 337 participantes, a 207
encuestados se les pregunté con frecuencia sobre escala; siguiendo con los
aspectos de informacién y comunicaciéon que se perciben de forma regular a
57,90%. Ademas, se observa que solo el 3,20% de los encuestados tiene claro el
vacio de informacion. Este estudio es similar al de Mendoza (2019) en su estudio
sobre marketing digital y fidelizacion de clientes en Kalinson Pert, SAC, Comas;
obtuvo los resultados de correlacion entre la calidad de la publicidad de marketing
digital y la fidelizacion del cliente, correspondiente a 0,37 y lo que se interpreta
como positivo moderado, ademas de una significancia (p < 0,01). Por lo tanto, se
rechazo la hipétesis nula; por otro lado, la correlacion entre la calidad de la
publicidad de marketing digital y de la fidelizacion del cliente es igual a 0,357, lo
gue significa positiva moderada, con una significancia (p < 0,01), es decir, cuanto
mayor es la calidad de los anuncios de marketing digital, mayor es la lealtad de los

clientes; entonces, por ende, la hipétesis nula es rechazada.
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VI.- CONCLUSION.

Con el desarrollo del proyecto de investigacion se ha concluido:

1. Larelacién entre la gestion del servicio y la fidelizacidn al cliente en Rubios
Chicken Girill, Lima 2022, donde los datos muestran una correlacién positiva
considerable, de 0.732 y un nivel de significancia de 0.000, lo que se
comprueba que existe una correlacién positiva significativa.

2. Larelacion entre el personal del servicio y la fidelizacion al cliente en Rubios
Chicken Grill, Lima 2022 debido a la investigacion se aplica la prueba de
Spearman, el cual evidencia una correlacidon positiva media de 0.603** y un
nivel de significancia de 0.000.

3. Se encontré una correlacion positiva media de 0.586** con un nivel de
significacién de 0.000, entre tecnologia para la atencion y fidelizacién a los
clientes en Rubios Chicken Grill, lo que indica una correlacion significativa.

4. Los resultados evidencian que entre el proceso del servicio y la fidelizacién
al cliente en la polleria Rubios Chicken Grill, Lima 2022 existe una relaciéon
positiva media, o que muestra un coeficiente de 0.637** con p = 0,000.

5. La correlacion obtenida mediante la prueba de Spearman es de 0.728**, con
una significancia de 0.000, indica que existe relacion positiva considerable
entre la promocion u ofertas y la fidelizacion al cliente en la polleria Rubios
Chicken Grill, Lima 2022. Por lo tanto, podemos concluir que existe una
relacion del 99.9%.
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VIl.- RECOMENDACIONES.

Se establece las siguientes recomendaciones:

Primero. Se recomienda a la gerencia a realizar encuestas de satisfaccién, abordar
el porcentaje de personas que aun no se han sentido conectadas con la empresa y

desarrollar un plan estratégico para adquirir clientes.

Segundo. Recomienda al Gerente ofrecer mayores promociones y premiar a los
clientes con descuentos especiales para que se sientan apegados a la empresa,
ademas de centrarse en el segmento de clientes medio y bajo, los planes de
fidelizaciéon de clientes también deben trabajar con los empleados de la empresa
para ayudar a mejorar los resultados y respaldar el crecimiento de los ingresos.

Tercero. Se recomienda a la empresa utilizar en un 80% las redes sociales,
paginas virtuales y también capacitacion del personal; informacidn sobre el servicio
para que los colaboradores entiendan con claridad y responder con precision y

confianza a los clientes.
Cuarto. Se deben mejorar los protocolos de servicio o mejorar la gestion del

servicio porque la empresa tiene diferentes tipos de clientes nuevos y antiguos para

ser mas personalizados, atendiendo mejor a sus necesidades.
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ANEXOS

Anexo 1 Operacionalizacion de las variables Gestion del servicio Fidelizacion al Cliente.

TITULO: TITULO: GESTION DEL SERVICIO Y FIDELIZACION AL CLIENTE EN LA POLLERIA RUBIOS CHICKEN GRILL, LIMA 2022.
VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES .
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Calificacion del cliente
Se aplico una encuesta L LIKERT
D1: Personal de Capacitacion del Personal
La gestidn de servicios es como técnica, a través del . L Totalmente en
Servicio Organizacion del
el conjunto de uso de un cuestionario o desacuerdo (1)
Personal
Variable 1: capacidades y procesos conjunto de preguntas que i ) En desacuerdo (2)

, o - . D2: Tecnologia para la Pagos Virtuales ) i
GESTION DEL para dirigir y controlar las permitié la obtencion de gtencign Cartas Virtuales Ni de acuerdo, ni en
SERVICIO actividades del proveedor informacion importante desacuerdo (3)

" » D3: Proceso del Tasa de retencion al
de servicio, y los recursos acerca de una poblacion a cliente De acuerdo (4)
- . Servicio L
para el disefo. partir de una muestra Costo de atencion Totalmente de
. D4: Promociones u Delivery
seleccionada acuerdo (5)
ofertas Continuidad.
Se aplic6 una encuesta D5: Satisfaccion al Calidad del Producto LIKERT
La fidelizaci6n es la como técnica, a través del cliente Target Totalmente en
gestién de las uso de un cuestionario 0 D6: Rentabilidad del Reclamos desacuerdo (1)
Variable 2: comunicaciones empresa conjunto de preguntas que cliente Marca En desacuerdo (2)
FIDELIZACION - clientes, la fidelizacién permiti6 la obtencién de Ni de acuerdo, ni en
o . » . Comunicacion al cliente
AL CLIENTE. implica crear una fuerte informacion importante  D7: Ventas desacuerdo (3)

connotacién  emocional.

con los clientes.

acerca de una poblacién a
partir de una muestra

seleccionada

D8: Compromiso

Tasa de crecimiento

A nivel personal

A nivel empresarial

De acuerdo (4)
Totalmente de

acuerdo (5)




Anexo 2 Matriz de Consistencia.

MATRIZ DE CONSISTENCIA.

; PROBLEMA  OBJETIVO . POBLACION TIPO DE
TiTULO GENERAL GENERAL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ¥ MUESTRA INVESTIGACION
1) Calificacion del
._g cliente
T . L H1: Si existe o Personal de Capacitacion del
© Idgntlﬂcar la relacién que relacion 5 servicio Personal
‘= existe entre personal de positiva entre > Organizacion del
() servicio y la fidelizacion 2 o .
Q@ ) - la gestion del w Personal P:La
[e) al cliente en la polleria servicio y la %) polleria
Q ; i i _ )
p- Rublos sMeken Gl fidelizacién  al o Tecnologia ~ Pagos Virtuales Rubios
pu Cudl es| ' cliente en la = para la atencion Cartas Virtuales Chicken
o ¢lualesla polleria O Grill.
(OB relacion Determinar la Ruplos . |(7) Proc_eso del Tasz_i de retencién
c N entre  la Iy Chicken Grill, 0 Servicio al cliente
o Ra) ti6n del relacion  que - . 4 O .
=N geston ael . icte entre la !dentificar la relacion que Lima 2022. ,
O existe entre la Id€ , Delivery <
= g lserV|C|o Y gestion  del existe entre tecnologia Promociones u CZ)
a e e 5
= ara la atencién la ofertas o
S3 fidelizacion SoioC Y la para ‘a n Y Continuidad 3
o - A fidelizacion al fidelizacion al cliente en <
S = al cllen}e cliente en la la  polleria  Rubios _ 0 al Calidad del w
N B en” " bolleria Chicken Grill, Lima 2022. Satisfaccion al - producto (e
o c FF)Q?Jbeicr)ls Rubios Identificar la relacién que 2 No exist w cliente Target 3
= 2 Chick Chicken Grill, existe entre procesos del "4 NO existe e
>~._¢E> Grillf eljma Lima 2022 servicio y la fidelizacién rela_(t:_lon . "':J Rentabilidad Reclamos
235 20297 al cliente en la polleria POSItva entre O del cliente
2 - Rubios Chicken Grill, |2 gestion del - Marca M: Los
= Lima 2022. servicio y la a) clientes
& fidelizacion al z Comunicacion al 132
o B B cliente en la 0 cliente
8 Identificar la relacion que polleria O Ventas personas
pu existe entre promociones g pios N Tasa de
:g u ofe_rtas y la fldel|zaC|o,n Chicken Grill - crecimiento
7] al cliente en la polleria | ;.- 5920 a _
8 Rubios Chicken  Grill, m . A nivel personal
Lima 2022. Compromiso

A nivel empresarial




Anexo 3 Instrumento de recoleccion de datos de las Variable Gestién del Servicio

y Fidelizacion del Cliente.

Variable: GESTION DE SERVICIO Escalade
valoracion
112|314 |5
Dimensiones Indicadores ClA|C
N S|V ]S S

Calificacion del cliente.

;Tienes acceso a los folletos de
1 | calificacion para clientes de la polleria
Rubios Chicken Grill?

¢ Califica con regularidad la calidad

2 | del servicio de la polleria Rubios
Chicken Grill?

Capacitacién del personal

¢Considera que la informacion

suministrada por la polleria Rubios

3
Chicken Grill es confiable para el
PERSONAL DE o _
servicio que brindada?
SERVICIO :
¢Considera que el personal de la
4 polleria Rubios Chicken Grill esta

capacitado para bridar un buen

servicio?

Organizacion del personal

¢Percibe una buena organizacion y
5 | gestién de personal por parte de la
Polleria Rubios Chicken Grill?

¢Esta conforme con el proceso de
6 | gestién para reclamos de la polleria
Rubios Chicken Grill?

Pagos Virtuales




TECNOLOGIA
PARA LA
ATENCION

¢Esta conforme con las plataformas

7 | de pago de la polleria Rubios Chicken
Grill?
¢sConsidera correcto el cobro de

g comisiones por parte de los
anfitriones de la polleria Rubios
Chicken Grill?

Cartas Virtuales

¢ Distingue la mejora en el uso de las

plataformas para los pagos con

9 |tarjetas y aplicativos bancarios
digitales en la polleria Rubios Chicken
Grill?

SAprecia que la carta virtual de la

0 polleria Rubios Chicken Grill influye

directamente en su pedido?

PROCESO DEL
SERVICIO

Tasa de retencién al cliente

¢Considera que la innovacién de

1 | servicios y procesos de la polleria
1 | Rubios Chicken Grill contribuye a la
lealtad del cliente?
¢Estima que el marketing aplicado
ayuda a aumentar la lealtad de los
2 | clientes de la polleria Rubios Chicken
Grill?
Costo de atencion.
SAprecia que la atencidn de los
! anfitriones de la polleria Rubios
3 Chicken Grill es la adecuada?
¢, Distingue que el comportamiento del
4 servicio de la polleria Rubios Chicken

Grill es imprescindible?




PROMOCIONE
S U OFERTAS.

Delivery

¢ Se siente conforme con la atencién

! de entregas a domicilio de la Polleria
> Rubios Chicken Gill?
¢ Distingue el analisis de accesibilidad
1 | de la zona por parte de la polleria
6 | Rubios Chicken Grill para reducir el
fallido de entregas?
Continuidad.
1 ¢ Percibe un servicio de calidad
. constante en la polleria Rubios
Chicken Grill?
1 ¢, Regresa con regularidad a consumir
8 los productos de la polleria Rubios

Chicken Grill?

Variable: FIDELIZACION AL CLIENTE Escala de
valoracion
1123 |4 |5
Dimensiones Indicadores C|A
N S|V ]S S

SATISFACCIO
N AL CLIENTE

Calidad del producto

¢,Cree usted que los pollos que brinda

1 | la polleria Rubios Chicken Grill son de
buena calidad?
¢,Cree usted que las papas que brinda
2 | la polleria Rubios Chicken Grill son de

buena calidad?

Target




¢Considera usted que el servicio
3 | brindado por la polleria Rubios
Chicken Grill es de su agrado?
¢La sazén de los pollos es de su
4 agrado?
Reclamos
¢,Cree usted que los colaboradores
5 | de la polleria Rubios Chicken Grill son
rapidos en atenderlo?
RENTABILIDA ¢Cuando tiene wun problema la
D DEL 6 | polleria Rubios Chicken Grill muestra
CLIENTE interés por solucionarlo?
Marca
¢,Cree usted que el logotipo de la
7 | polleria Rubios Chicken Grill es mas
llamativo que otras pollerias?
¢ Considera usted que se deberia de
8 | cambiar el logotipo de la polleria
Rubios Chicken Grill?
Comunicacién al cliente
¢,Cree usted que el colaborador que
9 |lo atiende tiene una comunicacion
fluida?
¢ Es entendible la informacion que se
0 | le brinda con respecto a sus pedidos?
VENTAS Tasa de crecimiento
L ¢Retornaria a la polleria Rubios
Chicken Grill para adquirir el
! producto?
¢La polleria Rubios Chicken Grill
! realiza promociones para consumir su
: producto?




COMPROMISO

A nivel personal

¢ Considera usted que los

! colaboradores que lo atienden son
3 amables?

¢Considera usted que los
4 colaboradores de la polleria tienen

compromiso laboral?

A nivel empresarial

¢Considera usted que el

1 | administrador de la polleria tiene una

5 | buena comunicacibn con los
colaboradores?

1 | ¢Cree usted que se deberian de dar

incentivos a los colaboradores?




Anexo 4. Validacién de instrumentos por expertos.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES
Apelidos y nombres Sel experto: PAREDES DEL AGUILA, JARDIEL

Institecion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
Especialidad: MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Instramento de evaluacion: CUESTIONARIO

Autor {s) ded Instromento (s):  Uatas Rojas, Marilyn Yanileth - Yupangul Tepo, Fresa

Vaterta
1.~ ASPLCTOS OF VALIDACON
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2] ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
 CRITERIOS INDIADORES "1 [ 2 3] a5
CLARIDAD Los Rems estdn redactados con lenguaje i

aprobade y litwe de ambigiedades
| acorde con 05 sujetos mutstrales :
ORJETIVIDAD Las instrucciones y boa  items del x
instrasente  permiten  recoger a
informaciin cbjetiva sobire a vanatie,
en todas sus dimensiones e Indcadores
L __ tonteptuales y operacionales e
ACTUALIDAD Bl nstrumento demuestra  vigendca
scoede con el conoceiento dentifico,
tecnokgwo, mnovackin y legal inheremte
22 variadle: !
ORGANIZACION Los items def  instrumento  refleian | X
organicidad logica entre I defmicion
operacional y conceptual respecto 3 la ‘
variable, de manera que permiten hacer
inderencias en funcioe a s Mpotesns '
problema y objetivos de b investigacion .
| SURCENCIA Los  items del  instrumento  son ‘ X
| suficientes en cantidad y calwtad acorde
con W wvarlable, damersiones o

»®

U inficadores "
INTENOIONALIDAD | Los  items del  instrumento  son 1 E l %
_| coherentes con el tipo de investigacion y \ “




responden a los objetivos, hipdaeiis y

variable de estudio:
- CONSISTENOA La Informackon que se reca 8 traves de X
los items del instrumento, permted
analaar, describir y exphcar & realdad,
' motivo @e & Investigacion
COMERENCA Los items del Instrumento espresan X
relacion con los indcadores de cada
| GimensiOn de la variable:
METODOLOGIA | La relacion entre b téomca y o X
imtrumento prepuestas responden o
propdsno de lainvestigacide. | EL_® |
PERTINENCIA La redacccn de ko items concusrda con X
Is eacals valorative del mstrumento.
PUNTAJE TOTAL 4%

(Nota Tener en cwenta que el instrumento s vakdo cusndo se bene en puntaje mirmeo de 41
“Larelente®; tin ambarge, un puntaje mence al antedior se consdera al instremento no vilddo ni

aphcadle)

1.~ OPINKON DE APLICASILIDAD
Instrumento splo para ser aglicado,
PROMEDIO DE VALORACON. Ak

Lugar y fecha LUMA, MARZD, 2022




i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OFIMION SOBRE INSTREUMENTO DE INVESTISACKIN OENTIFICA

- DATCE GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mario Enrigue Arauco Loyols

Insti#ucicn donds labora: Uriveicad Cisntfics ds) Sur

Especialidiad: Administracon, Finanzas

Instruments de syalumcican: Cuactisnatio

Autor |5 del instrumento |s):

e

IL- ASFECTOS DE WaALIDAIGN

Limtas H-:jus. Il.'lun'lllm warileth - '|'U|:|un-|:|u' Turpa, Fr=siy

MLF¥ DEFKIENTE 1] DEFICIENTE (2] ACEFTAELE |3) BUENA (4] EXCELENTE [5)

CRITERKDS

INDICADSDRES

1

2

3

CLARIDALD

Los ftems estan redactados oon lenguaije
anrooaca lisre = umhi;ﬂin:lu-:lu
acorde con kos sujstos mussirabes

las instrucdones § ks mems  del
IFEsTru et F-errnitm recoger  la
informacon objetive sobre Ia veriable,
= bodes s dimensiones & mdcsdonss
CONCEDLESIES ¥ Dperaoonakes

ACTUALIDAD

El instroments  demuoeshra -.'iEu1|:iu
acorde con & comodmiento cientico.
tecnologion, innovacion y lezal inherente
= s wmrakie:

Los rems gl instrumento  refiejan
-:Ir5uni|:i|:h-|:| I-:Eim enbre I defirdcon
-:I|:|-|=_r-u.-:|-cll1' al ¥ MEFHHEE:EE als
warebde, de maners gu= =n hsoer
inferencies en funcion 8 las h!p-ﬁt_z_:-is
prod ke y obpstives de B imses oo,

SURCIENCIA

Loz iftems o=l StTumeNto Son
suficentes =n cantidsd v calidad scorde
com @ variaole, dmensiones e
iredicEdores

INTERCIONALIDAD

los s  del  nstrumento son
coherenbes con & Hpo de invectiTacon vy




responden @ los objetivos, hipotesis y
warisble de estudio:

CONSISTENOA

Ls informadon gue 5= r-=-:|:|_|n= tE'.lEl:It
oz e dal instrumerba, Per"nmrn

mralizar, describir Y mxohoar b= resliched,
mioties de b inectiEscian.

OOHEBEREMTIA

los Rere del instrumarto =AOrEsEn
reladon com los indicedores de cads
dimenzion de s varsbie:

METODOLOGIA

ls relsdom entre |a  tecnics ¥y el
rEtrumento  propuestos r==|:|-:-r-:|-="| =l
orogasita d= In r.rzrl:e;unl:lr

FEETINEN{1A

Ls redaccion de oz ihems mrousErds oon
o msrm b borakiem del instromeEnko.

FILANTAJE TOTAL

|:".I|:r|:: Terer &0 ousmta gue & instruments = valida ossnco sE tens un :un‘l::ji: mirima de 41
“Excelent="; sin embarzo, un F-l.r'.ujz rmenar al antefor s& considers 8l inSrumenta o valido ni

aplicabie|

IIL- OFIION DE AFLICABILIDAD

Inestrumesniko: sorhs parn ser Tl Twr-Ca a8

FROMEDIO DE VALORACION. 4i

Lupar y fecha Lima 2108/ 702

bnsister KaErio Arsucn

Frma



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPinstiy SOBRE INSTRUMENTO DE ievVESTIGACKON CIENTIFICA

I.- D&TOS GENERELES

Apelidos y nosbres Sl exparts:  AInca del Valle Calanchez Urbarn

[[1-8 H R e s S F NS Universidad Cesar Walksio

Especialicl sl Licenciada en Administracon, Dociora en Cencias.
Docents mvesagador Concylec

I rustrr b S dwalua Cide: Gesion del SEnCio

Aiipe |50 ded inSruimiesn e ) Liztas Rojs., Marlyn Yanideth

Yupangul Tuwpo, Fresia Valeria

il.- ASPECTOS DE VALIDA D

MUY DEFROIENTE {1] DEFICIENTE [2) ACEFTABLE [3) BUEMS (4] EXCELENTE [S)

CRITERIOS

B CADORES i 2 3 4 5

CLARIDAD

Lo e ertan rdactados con Bnpua R ]
apiotads v bbreé de ambgladades
acorde oon bt s ens s dmra e

CEIETRIDAD

Lit ircinacicnis ¢ of e did ]
iNstfiumesto  pifmitan rocogsl L
mformacidn obpiva sobing |a dariabbe,
ait noedas sus Al nEesnes & dicadengs
Cofa s ¥ Ofsat acionalis

ACTLUALIDED

£l in@nevanie demoisia wigencia '
acords com @ CofCGmianto Lt
TeCnodgc, inndwaddn v kagal sdananis
a4 b wariable:

L Ren okl iminamene  celsan '
orpanicitad Kyica entre la dafinicin
cgsitacional ¥ Contegtual respacio a la
swariabibe, de e e @ U PEETRITE N Pl
infarencia an funddn a ko Rpbisss
probkima v obpartivog o 1a i sTigacide

ELIFRCIE MO

Lo e el inEneesnTie  Son (]
saficiemmas an camtidad ¥ cabdad acorda
com b warabl, dSEmiesionss 4
indicad oras

INTE RCECMALIDA D

Lin Newa el IinETnoesHIID 506 '
COPen bes con ol Tipa da nvestigace y
retporden & lis obpetvos, Pepdiesh
waiiabb di ettudia:




L2 Informacion Que 56 neCola a travds de
06 Mems dol instrumento, permiticd
analizar, descritie y explicar 1 realidad,

mauwm

Lot Rems Gl rumento aapresan
eROon con e indicadons &

Smensiéa fo b verdiotie:

L2 eladn entre 1 tionica v o
NLUMENE0 PIOPUELtos responden
umcmmpm

L3 redaccdn 00 106 ams CONCuUrda con
12 ¢4kl valorativa del Instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(NOta Tener on Cuinta que @ INStrumento ¢s valdo CuINdo 56 tene un Ppuntaje minmo de 41
"Excointe”, Sin embIg0, un Purtaje mendr al antenor se Consden al INGIumento s valkdo ni

aciviatic)

HL- OPPION DE APUCASILIOAD

NS UMENTO 3P40 PAra 10f ApHCE0.

PROMEDIO DE VALORAOON. 4

Lugar y fecha

Chiclayo, 2508/2022




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

INFORBME DE OPINSSN SOERE INSTRALUMENTD DE BOVESTIGACION CIEMTIFICA

I.- DATOS GEMERALES
Apalidos v nosbees del exgerio: ddrica ded Valle Calanchez Usnibarmi
Irektiveetindn doredes Labora: Universidad Cesar Yalejo
Espaaii al el 2l Licenciada &n Administracidn, Doctora en Cienoas.
Diocenie Frrestigador Conoytec
I P il o bl e Fideiramtn del Clierie
Bubes 5] dall inslrumesstoe (5] Ualas Fojas, Manhyn Yarleth =

Yupearsqui Torgs, Fresa Valena
ii.- ASPECTOS DE WAL DM

LT EFFOENTE (1] IDEFICIENTE [2) ACEFTABLE [3) BUEMS (&) EXCELENTE [S)

CRITERIDS BHCADORES i 2 3 4 5
CLARIDAD Lok e asi=En rdactados con ke s ]
aprobads y Ebre de  ambgiedades
acorde con kot sujetos s darales
OEIETIVIDAD Lag, imanaciones v b Dews  del (1
INSLIUMESID  peETEn recoger
informiaci &n obpetiva sobia la aariabbe,
@i todas sut dissanckon et @ edicedones
OOt Do b gt a0 i dd i
ACTUALIDAD El inAnawsnmy Semusiia vigancia 5
acorde com el CoReSCimienhs Cieniilon,
nRETOlOgEC, WO i el e T
a la wariable:

O Gty M | E A0 Lite Min¥c o IrGANGMEne  relsan u
ofgancidad Egeca antrs la Sefincida
cpsrracional ¥ conoepiual respeiio a la
wariable, de Mandts Gue pemiten B
infarancias an funddn a ke bNpdiess
Eercbibimia v bgatiaece i la e Eligacde
SLIFICIEFSCIE. Lo meens  da  inEInaewenThe  Son u
saliciames an camidad v cabdad aconds
ool la  wariablkr,  dmersionss @
indicad ones

INTERCRDMALIDAD | Lo heers dal  inEnesssiimio o (1
CoFsTan s con @l e do Fvestimoeies y
recpomdan a ko objatecg, Rpdists ¥
wariable de estudia:




Anexo 5 Carta de solicitud y respuesta.

Universidad
César Vallejo

*AND DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL®

Los Ohvas, 05 de abal g 2022

Sator

EBAL RUBIO SILVA

REPRESENTANTE LEGAL DE LA POLLERIA RUBIOS CHICKEN GRILL.
AV. TUPAC AMARU N* 1232

Asumo: Autorizar para la ejecucidn del Proyecto da Investigacion de Adminstracion
Dw ms mavyor consideracion:

Es muy grato dingrme a usted, pars ssiudaro muy corcialmente en nombes oe s
Universced Cess: Valep Fiial Los Olivas y @n & mio progio, desearde la continuidad y
@wlos en la gestion que veos dessmpefiando.

A 34 vez, 1a presenie tiene como abjetvo solicitar s aulorizacion, a fin de que ella)
Each Ustas Rojas Marilyn Yanleth con ONI 45232547 y Yupanqui Turpo, Frecia Valena
con DL 70543560 el Programa de THulRcdn pars universidades no Scencadas, Taller
S Elaboracion de Tesis de 2 Escuela Académica Profesional de Adminstracion, pueds
secutar su investigackan Stulada " GESTION DEL SERVICIO Y FIDELIZACION AL
CLIENTE EN LA POLLERIA RUBIOS CHICKEN GRILL, LIMA 20227, en & instlucsn
gue pertenace & su dgna Dveccitn, agradecent se 16 bonden s faciidades
comrespandmnies

Sin otro particuiar, me deapido de Usted, no sin ames expresar 10s senfmisntos e
mi especial consideracitn personal

Atantamecie,




Anexo 6 Estadistico SPSS

FIDELIZACION AL CLIENTE.
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3.25

4.50

3.50

4.31

5.00

4.81

4.06

3.94

4.06

3.50

5.00

3.81

3.81

5.00

3.06

3.50

4.00

3.44

5.00

4.38

3.94

3.81

4.25

3.38

4.00

4.25

4.69

3.63

3.38

2.25

2.69

3.56

2.75

3.75

3.13

3.50

52

72

56
69

80

77

65

63

65

56

80

61

61

80

49

56

64

55

80

70

63

61

68

54

64

68

75

58

54

36

43

57

44

60

50

56




3.75

3.94

3.31
3.69
3.25

3.25

3.56

3.69

3.50

3.81

3.81

3.81

4.13

3.06

4.50

5.00

3.56

3.63

3.69

4.13

4.31

4.00

4.06

3.81

3.75

4.25

3.81

3.69

3.50

4.00

3.88

4.31

3.38

4.06

2.69

3.13

60

63

53

59

52

52

57

59

56

61

61

61

66
49

72
80
57

58

59

66

69

64

65

61

60

68

61

59

56

64

62

69

54

65

43

50




3.94

4.38

3.81

4.31

4.56

4.38

4.38

4.13

4.31

3.75

3.44

4.00

4.06

4.06

4.13

4.06

3.69

4.06

4.00

4.25

3.75

4.19

3.75

3.88

3.69

3.63

4.19

3.50

3.25

3.63

3.63

63

70

61

69

73

70

70

66

69

60
55

64

65

65

66

65

59

65

64

68

60

67

60

62

59

58

67

56

52

58

58

3

3

3.6

3.9

3.95

3.98

3.94

3.98

3.95

4.00



Gestion del servicio

Personal de servicio

Tecnologia para la atencién

Proceso del Servicio

Promociones u ofertas

N°

icacion del clifacion del P(izacién del Pe{ PROMEDIO [Pagos Virtuales| f:artas SEOMER re;a:(:::al CostoAde PROMEDIO | Delivery | Continuidad | Total | Promedio

Virtuales o ) atencion
cliente

1 3 4 4 4 4 3 3.67 5 2 3 5 3.75) 4 4 5 3 4 4 3 4 4| 79.4166667| 3.78
2 4 s| 4 5 4 4 433 5 3 5 4 4.25) 4 3 5 4 4 5 3 4] 4| 87.5833333] 417
3 4 s| 4 5 5 4 450 5 1 5 4 3.75) 4 5 5 5 475 4 s 5 4] 92 438
4 1 2l 3 4 3 3 2,67 3 1 3 3 25 4 2 3 3 El 3 3 3 3| 58.1666667] 277
5 4 3l s 5 4] 4 4.7 4 2 4 4 3.5 4 4 4] 4 4 4 s 5 5| 85.6666667] 4.08
6 4 4 s 5 5 4 4.50) 5 3 4 5 4.25) 4 5 5 5 475 5 5 5 5 96.5) 4.60
7 5 4 s 5 5 5 4.83) 5 4 4 3 4 4 5 5 5 475 5| 4 5 5| 96.5833333] 4.60
8 5 I 5 5 5 5.00 5 5 5 5 5 4 5 5 5 475 5 5 5 5 103.75 494
9 1 4 4 5 5 5 4.00 5 5 5 3 45| 4 5 5 3 425 L 3 5 86.75 413
10 4 4 s 5 5 5| 467 5 4 4 5 45| 4 5 4 5 4.5 5 5 4] 4| 95.6666667| 456
11 5| 5| 5 5| 5| 5| 5.00) 5| 4 5 4 45 4 5| 5| 4 4.5 5 2| 5| 5| 97 4.62,
12 1 5 5 5 3 4.00| 5 4 5 5 4.75 4 5 4 4 4.25| s| 4 4 5 91 4.33
13 2 2 5 5 3 3 3.33] 4 1 3 4 3] 4 5 4 3 4 5| 4 4 5| 76.3333333) 3.63
14 5 I 5 5 5 5.00) 5 4 5 5 4.75) 4 5 5 5 475 5 5 5 5 102.5 488
15 2 3l 4 3 3 2 2.83) 4 3 4 3 3.5 4 5 3 4 4 3 3 4] 4] 71.3333333) 3.40
16 4 4 4 4 4] 4 4.00 5 4 4 4 4.25) 4 4 4 2 3.5 3 3 4] 4] 80.75 3.85
17 5| 4 5 5| 5| 5| 4.83] 4 4 4 5| 4.25| 4 4 5| 5| 4.5 5 4 5| 5| 96.5833333 4.60
18 3 s| 5 4 4] 4 4.7 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4.5 4 4 4] 3| 86.6666667] 413
19 5 si 5 5 5 5 5.00) 5 5 5 5 5 4 5 5 5 475 5| 4 5 5 102.75 4.89
20 5 i 5 5 5 5 5.00) 5 4 5 5 4.75) 4 4 5 5 45 4 4 4] 5 98.25 468
21 1 3 3 3 2 3 2.50) 3 1 3 3 25 4 3 1 3 2.75) 2 3 2 2 52.75 251
22 5 I 5 5 5| 5.00) 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4.75 5| 4 5 4] 10175 4.85)
23 1 2l 3 3 3 4 2,67 3 3 3 3 3] 4 3 4 2 3.25) 3l 4 4 3| 63.9166667| 3.04
24 4 4 4 5) 5 4 4.33] 5 5 5 5) 5 4 5) 4 4 4.25) 4 4 4 4] 92.5833333) 4.41]
25 3 3 5 3 4 3 3.50) 5 3 3 4 3.75) 4 3 4 3 3.5 3 3 4 3 73.75 3.5
26 1 2l 3 3 1 3 2,17 3 3 3 3 3] 4 3 3 3 3.25) 3 3 3 3| 58.4166667| 2.78
27 4 ] 3 3 3 4 3.00 3 1 3 3 25 4 3 3 3 3.25) 2 2 2 3 58.75 2.80
28 2 3 4 5 4] 4 3.67] 5 2 4 3 3.5 4 3 3 3 3.25) 3 3 3 3| 71.4166667| 3.40
29 2 s| 4 4 4 4 3.83] 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4| 82.8333333 3.94
30 1 | 4 3 3 4 2.67| 5 4 5 3 4.25) 4 5 3 5 4.25 3 3 4 2| 73.1666667| 348
31 5 4 4 5 5 3 4.33] 5 4 5 4 45| 4 5 5 2 4 5| 4 5 5| 91.8333333] 437
32 3 s| 3 5 4 3 3.83) 5 2 3 3 3.25) 4 4 4 3 3.75) L 3 4| 75.8333333] 3.61
33 5 s| 4 5 5 5 4.83) 5 5 5 5 5 4 5 5 5 475 5 0 5 3| 95.5833333] 455
34 3 3l s 3 4] 5| 3.83) 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4.75 5 5 5 5| 95.5833333] 455
35 3 3l s 5 5 5| 433 5 4 4 5 45| 4 5 5 5 4.75 4 4 5 5| 94.5833333] 450
36 3 4 5 4 5 3 4.00| 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4.25| 5 3 4 4 85.25 4.06)
37 3 3 4 4 3 4 3.50) 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 71.5) 3.69
38 2 4 4 4 4 4 3.67] 3 3 4 3 3.25) 4 5 5 5 475 4 4 5 5| 83.6666667] 3.98
39 3 3 3 4 3 3 3.7 3 3 3 4 3.25) 4 5 4 3 4 3 3 3 4| 71.4166667| 3.40
40 5 I 5 5 5| 5.00) 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4.75 5 5 5 5 103.75 494
41 3| 3| 4 5| El 3 3.50) 3| 3| 3 3| 3| 4 4 4 4 4 5 5| 4 4 71.5) 3.69)
42 5 si 5 4 4 4 4.50| 3 3 3 3 3| 4 4 4 3 3.75 3 3 3 3 71.25 3.68
43 4 4 4 4 4 4 4.00 4 4 4 4 4 4 4 5 5 45 4 5 5 5 89.5) 4.2
44 3 3 4 3 3 3 3.7 3 3 3 3 3] 4 3 3 3 3.25) L 3 3| 66.4166667] 3.16
45 3 3 4 4 3 3 3.33] 4 3 4 3 3.5 4 4 4 4 4 4 4 4] 4| 76.8333333] 3.66
46 1 4 3 5 3 4 3.33] 3 1 3 5 3] 4 3 5 4 4 4 3 3 3| 71.3333333) 3.40
47 3 3l 4 5 3 2 3.33] 2 3 3 2 25 4 4 3 1 El 2 3 4 3| 62.8333333] 2.99
48 4 s| 4 5 5 5| 4.67] 3 5 5 5 4.5 4 5 5 5 4.75 5 5 5 5| 98.9166667| 471
49 4 4 4 4 3 4 3.83) 4 3 4 4 3.75) 4 3 4 5 4 4 4 4 5| 82.5833333] 3.93
50 5 4 s 4 4 4 433 5 4 5 4 45| 4 4 4 3 3.75) 3 5 5 4| 88.5833333] 4.2
51 5 i 3 5 5 4 450 5 5 4 4 45| 4 3 3 3 3.25) 4 s 2 1 82.25 3.9
52 3 3l 4 3 4] 3 3.33] 4 4 4 3 3.75) 4 3 2 2 2.75) 3 3 3 4| 68.8333333] 3.28
53 3 I 4 3 3 3.7 3 3 3 4 3.25) 4 3 2 2 2.75) 2 2 4] 3| 63.1666667] 3.01
54 3 1] 4 4 4 4 3.33] 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 79.3333333 3.78)
55 5 4 4 4 3 4 4.00 4 5 4 4 4.25) 4 4 3 4 3.75) 4 4 3 4 83 3.95
56 4 4 4 5 4 5 433 4 4 5 3 4 4 3 4 5 4 4 4 5 5| 88.3333333] 421
57 4 4 4 5 5 3 4.7 3 4 3 5 3.75) 4 4 3 2 3.25) 4 4 4] 3| 79.1666667| 3.77,
58 4 4 3 4 4] 3 3.67] 2 4 4 2 3] 4 3 3 4 3.5 I 3 3| 71.1666667| 3.39
59 1 1 1 2 1 2 1.33] 2 2 2 2 2| 4 1 1 3 2.25) 3 2 4] 2| 41.5833333] 1.98
60 1 2) 2| 2) 2 2) 1.83| 1 4 4 3) 3 4 2) 2 3 2.75) 4 1 4 4] 54.5833333 2.60)
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