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RESUMEN 

 

En la actualidad en el distrito de Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, podemos observar 

que en los restaurantes la atención al cliente y fidelización de clientes no es la adecuada, 

por ello se planteó el siguiente problema: ¿Cómo la atención al cliente se relaciona con 

la fidelización de clientes en las micro y pequeñas empresas del rubro restaurantes, 

distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, Ayacucho 2018?, y como objetivo general 

es: Determinar como la atención al cliente se relaciona con la fidelización del cliente en 

las micro y pequeñas empresas rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho 2018. Es un trabajo de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, 

nivel descriptivo correlacional y diseño no experimental; se utilizó una muestra de 206 

clientes; el cuestionario constó de 18 preguntas. Los resultados son: que el 72.3% de los 

encuestados indicaron que la presentación de platos no es de su agrado; mientras el 59.7% 

de los encuestados indicaron que la decoración interior y exterior no es agradable; 

asimismo, el 60.7% de los encuestados indicaron que los mozos no son empáticos; de 

igual manera el 59.4% de los encuestados indicaron que no siempre se retiran contentos. 

Finalmente llegando a las siguientes conclusiones: Las micro y pequeñas empresas, rubro 

restaurantes no tiene una no hay un ambiente llamativo a agradable, no hay empatía y no 

ofrecen descuentos a todos sus clientes; sin embargo, se sienten atraídos por las ofertas 

que ofrecen; además los mozos transmiten confianza. 

PALABRAS CLAVE: Atención al cliente, fidelización de clientes. 
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ABSTRACT 

 

Currently in the Andrés Avelino Cáceres Dorregaray district, we can see that in 

restaurants customer service and customer loyalty is not adequate, therefore the following 

problem was raised: How is customer service related to loyalty of clients in micro and 

small companies in the restaurant business, Andrés Avelino Cáceres Dorregaray district, 

Ayacucho 2018 ?, and as a general objective is: To determine how customer service is 

related to customer loyalty in micro and small business in the restaurant sector, Andrés 

Avelino Cáceres Dorregaray district, Ayacucho 2018. It is an applied type work with a 

quantitative approach, correlational descriptive level and non-experimental design; A 

sample of 206 clients was used; the questionnaire consisted of 18 questions. The results 

are: that 72.3% of the respondents indicated that the presentation of dishes is not to their 

liking; while 59.7% of the respondents indicated that the interior and exterior decoration 

is not pleasant; likewise, 60.7% of the respondents indicated that the waiters are not 

empathetic; Similarly, 59.4% of the respondents indicated that they are not always happy. 

Finally, reaching the following conclusions: Micro and small companies, restaurants do 

not have one, there is no attractive or pleasant atmosphere, there is no empathy and they 

do not offer discounts to all their clients; however, they are attracted to the offers they 

offer; also the waiters convey confidence. 

KEY WORDS: Customer service, customer loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

“Este presente trabajo de investigación titulado: Atención al Cliente y Fidelización de 

Clientes en las micro y pequeñas empresas en el rubro restaurantes del Distrito Andrés 

Avelino Cáceres Dorregaray, Ayacucho 2018. Este tema se puede definir de esta manera: 

Atención al cliente y Fidelización de clientes son uno de los elementos más importantes 

para la supervivencia de una empresa en el mercado. Brindar una buena atención al cliente 

en restaurantes es una cuestión clave, sobre todo en aquellas en las que los clientes son la 

única fuente de ingresos, como ocurre en el sector de restaurantes. Conseguirlo debe ser, 

por lo tanto, una cuestión prioritaria, el principal objetivo al que ha de orientarse la 

estrategia de negocio en los restaurantes para lograr rentabilidad. El fin último de todo 

proceso de ventas es la fidelización del cliente, es una tarea de vital importancia para la 

supervivencia de la empresa. La mayor parte de las carteras de los clientes se crean en 

función de las previsiones que se deducen de estos hábitos de los clientes, el cliente 

fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, que puede organizar mejor su 

contabilidad e inversión, arriesgando en menor medida, ya que es más fácil establecer 

objetivos realistas.” 

“A nivel internacional la atención al cliente siempre ha sido y será importante, en 

prácticamente en cualquier negocio, e independientemente de que cada década o periodo 

histórico estemos hablando. Sin embargo, las formas de la atención al cliente han sufrido 

cambios y variaciones a lo largo de la historia, sobre todo en las últimas décadas. También 

hay que reconocer que la importancia de la atención al cliente dependerá del tipo de 

producto o servicio de que se trate. En efecto, hay bienes que requieren una atención al 

cliente post-venta de mayor calidad, más dedicada, para diferenciar al vendedor de la 
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competencia y asegurar la fidelización de la clientela el cual es muy importante para cada 

empresa.” 

“A nivel del nacional la atención al cliente implica concientizar a cada uno de los 

empleados, desde el vigilante hasta el presidente, para orientar su actitud y 

comportamiento en pos de ofrecer un buen servicio. Cuando un cliente llega a tu empresa, 

adquiera o no tu producto o servicio, debe ser tratado con la mayor amabilidad. Una 

actitud poco cortés de parte tuya o de un empleado, puede influir negativamente en la 

imagen de la empresa. Por eso es importante que, dentro de las directivas de tu empresa, 

sea pequeña, grande o mediana, establezca una política de atención al cliente que 

contemple no solo las condiciones más optimas, sino también situaciones críticas y de 

resolución de problemas, como sabemos la buena atención al cliente influye en lograr 

fidelizar a los clientes para que así se pueda mejorar en las ventas.” 

“A nivel local la gran mayoría de las empresas no brindan una buena atención al cliente, 

no llegan a generar empatía los trabajadores con los clientes y por eso no logran fidelizar 

a sus clientes, y para que una empresa tenga éxito se necesita brindar una buena atención 

al cliente para cumplir con las expectativas que tiene cada consumidor porque cualquier 

empresa depende de ellos.” 

“En un restaurante, lógicamente, los clientes desean que se les ofrezcan el mejor servicio. 

Sin embargo, lo que encuentran muchas veces es todo lo contrario, con el perjuicio que 

ello supone para la empresa. Por el contrario, si logramos ofrecer un servicio (un buen 

ambiente y atención) y una comida de calidad tendremos mucho ganado para conseguir 

la satisfacción del cliente y su fidelización, un requisito esencial para obtener rentabilidad 

y, en suma, un restaurante de éxito.” 
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“En la actualidad las empresas de rubro de restaurantes son lugares que han adquirido una 

importancia muy grande, cada local está dedicado a la venta de comidas, tienen un sitio 

determinado y un estilo particular y para cada restaurante tiene un cliente determinado.” 

“Tenemos como problema general: ¿Cómo la atención al cliente se relaciona con la 

fidelización de clientes en las micro y pequeñas empresas del rubro restaurantes, distrito 

Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, Ayacucho, 2018? Y como objetivo general 

tenemos: Determinar como la atención al cliente se relaciona con la fidelización del 

cliente en las micro y pequeñas empresas rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino 

Cáceres Dorregaray, Ayacucho 2018.  Y los objetivos específicos son: Identificar como 

las necesidades del cliente se relaciona con el cliente frecuente en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, Ayacucho 

2018; Conocer como las expectativas se relaciona con la fidelidad a la marca en las micro 

y pequeñas empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho 2018; Analizar como la satisfacción del cliente se relaciona con el cliente 

habitual en las micro y pequeñas empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino 

Cáceres Dorregaray, Ayacucho 2018.” 

 “De esta manera podemos ayudar a las empresas del rubro restaurantes a fidelizar a sus 

clientes para que así puedan mejorar sus ventas y para que puedan ser más competitivos 

en su campo.” 

“El método de esta investigación es de tipo aplicada con enfoque cuantitativo; de nivel 

descriptivo correlacional y de diseño no experimental, asimismo, es de corte transversal.” 

“En la actualidad las micro y pequeñas empresas de restaurantes buscan tener más clientes 

fidelizados y tener la preferencia de los clientes para que así puedan tener más ventas y 

llegar a tener una buena utilidad y todo ello lograran con una buena atención al cliente. 
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Es por ese motivo que las micro y pequeñas empresas de restaurantes se esfuerzan por 

tener una mayor participación en el mercado, lo cual ha ocasionado que se desarrollen 

diferentes estrategias que fortalezcan los objetivos de las micro y pequeñas empresas.” 

“Esta investigación se justifica por lo que se hace para ayudar a mejorar en la atención 

hacia sus clientes y realizar alguna estrategia que les ayude a las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes sean más competitivos y puedan fidelizar a sus clientes y 

de esa manera mejorar en sus ventas y utilidades utilizando diferentes estrategias y estar 

posicionados en el mercado ya que en este rubro hay mucha competencia. Esta 

investigación se justifica también por que las micro y pequeñas empresas generan empleo 

que benefician a la sociedad, se justifica porque a los administradores de los restaurantes 

les permitirá aplicar la atención al cliente para fidelizar a sus clientes y de esa manera ser 

una empresa rentable y competitivo en el mercado.” 

“Esta investigación es de mucho beneficio porque va servir de guía para las 

investigaciones que los estudiantes llegaran a realizar ya sea a nivel local, regional y 

nacional, esta investigación no genera ningún impacto negativo en nuestra sociedad, más 

bien la sociedad se beneficia con este tipo de trabajo de investigación. 

En conclusión, la atención al cliente y fidelización de clientes tienen correlaciones 

evaluadas con 95% de confianza y 5% de significancia la cual indica que la correlación 

es positivamente buena ya que se aproximan a uno, en la cual la atención al cliente se 

relaciona en forma directa con la fidelización, lo que está indicando que hay una relación 

entre las variables atención al cliente y fidelización de clientes, ya que estas variables son 

independientes una a la otra. Por tanto, se acepta la hipótesis alterna, de acuerdo al método 

de Pearson, de igual manera observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones 

de las variables en estudio necesidades del cliente a la categoría del cliente frecuente 
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tienen correlación positivamente buena ya que se aproximan a uno, lo que está indicando. 

Que, la necesidad del cliente se relaciona en forma directa con la categoría clientes 

frecuentes de acuerdo a Pearson, asimismo se observa que las correlaciones de los ítems 

de las dimensiones de las variables en estudio expectativas a la categoría de fiel a la 

marca, tienen correlaciones evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia la 

cual indica que la correlación es positivamente buena ya que se aproximan a uno, lo que 

está indicando. Que, las expectativas se relacionan en forma directa con la categoría fiel 

a la marca, a que estas dimensiones son independientes una a otra, de acuerdo a Pearson, 

por último se observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones de las 

variables en estudio satisfacción del cliente a la categoría del cliente habitual, tienen 

correlaciones evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia la cual indica 

que la correlación es positivamente buena ya que se aproximan a uno, lo que está 

indicando. Que, la satisfacción del cliente se relaciona en forma directa con la categoría 

cliente habitual, ya que estas dimensiones son independientes una a otra, de acuerdo a 

Pearson. 

II. REVISIÓN DE LITERATURA 

2.1. Antecedentes. 

2.2.1.   A nivel internacional  

 

(Villalba, 2016)  En su tesis titulada “análisis de calidad del servicio y 

atención al cliente en Azuca Beach, Azuca Bistro y Q restaurant, y 

sugerencias de mejora”. Tiene como objetivo general: Analizar la calidad y 

atención al cliente de los tres restaurantes tomados como objeto de estudio 

para la posible implementación de mejoras en los mismos. Para poder 

conseguir el objetivo general, se han planteado los siguientes objetivos 
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específicos: Determinar las posibles causas que afectan a las expectativas del 

cliente por parte del servicio que obtiene; Establecer un diagnóstico de 

calidad de servicio y atención al cliente que ofrece a cada uno de los 

restaurantes; Definir estrategias de mejora que permitan brindar un servicio 

de calidad. Y llegó a la siguiente conclusión que, mediante el proceso de esta 

investigación, se ha logrado demostrado la importancia que tiene el servicio 

al cliente en todo tipo de organización, ya que esto conlleva grandes 

beneficios para la empresa, como la ventaja competitiva dentro del mercado; 

el sistema de evaluación escogido ha reflejado de manera exitosa la situación 

actual del establecimiento, con respecto a la satisfacción cliente tanto interno 

como externo. Permitiendo así, establecer las posibles soluciones a los 

problemas encontrados. La mayor fortaleza de los tres establecimientos es el 

ambiente y la limpieza del lugar; la decoración, y el tipo de música de cada 

uno de los restaurantes influyen en el ambiente. Mientras que las debilidades 

detectadas fueron: la amabilidad del personal, la presentación y elaboración 

de bebidas y la rapidez del servicio, las cuales deben ser mejoradas una vez 

puesta en marcha la propuesta, ya que estos son puntos fundamentales para 

una buena calidad en atención al cliente. En cuanto al ambiente laboral, se 

pudo constatar que los colaboradores tienen claras sus funciones y 

responsabilidades, sin embargo, se sienten desmotivados por la falta de 

entrenamiento y capacitaciones, lo cual es considerado como un impedimento 

para crecer profesionalmente dentro de la organización. 

(Escobar, 2012) En su tesis titulada “Propuesta de CRM como herramienta 

para fidelizar clientes en restaurantes gourmet (ubicados en la zona T y la 93) 

en la ciudad de Bogotá”. Tiene como objetivo general: Estructurar un 
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programa de CRM especializado en restaurantes gourmet en la ciudad de 

Bogotá. Los objetivos específicos planteados para esta investigación son los 

siguientes: Caracterizar los programas de fidelidad usados por los 

restaurantes bajo estudio, Identificar los componentes teóricos para 

desarrollar un programa de CRM en restaurantes, Estructura de una propuesta 

de CRM para los restaurantes seleccionados. Y la metodología de 

investigación es de carácter exploratorio y descriptivo. Y llegó a la siguiente 

conclusión Ya que la investigación fue direccionada a los restaurantes 

gourmet puede llegar a ser tomado como un tema genérico para todo tipo de 

restaurante, sin embargo se tiene que tener en cuenta que tanto los costos en 

tiempo como en capital son elevados y el retorno de esta inversión no es 

precisamente a corto plazo, ya que se necesitan meses y hasta años para 

consolidar una base de datos que le permita al restaurante identificar y 

entender al cliente en su máxima expresión. También es entendido que 

existirán modelos de fidelización menos costosos, los cuales serán orientados 

a otro tipo de restaurantes que son frecuentados por clientes con distintas 

necesidades. Al poder identificar las características principales que debería 

tener un programa de CRM para el sector de la restauración en la ciudad de 

Bogotá, se entiende que los negocios no están preparados para hacer 

inversiones tan altas y no recibir un retorno de las mimas en el corto plazo, 

debido a las diferentes razones socio económicas. Por esto mismo, el 

desarrollo sostenible que le daría a un restaurante el implementar una 

herramienta de CRM para fidelizar clientes, no es percibido fácilmente por el 

socio y/o dueño del mismo. 
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(Toledo, 2014) en su tesis titulada “calidad de la gestión en el servicio y 

atención al cliente para el mejoramiento de las operaciones internas en 

restaurantes de lujo en el centro histórico de la ciudad de Quito”. Tiene como 

objetivo general: Determinar a través de un diagnostico el nivel de calidad de 

gestión del servicio y atención al cliente en un restaurante de lujo en el centro 

histórico de la ciudad de Quito, a fin de proponer mejoras para los 

procedimientos internos, utilizando los criterios de la Norma UNE 

93200:2008. Los objetivos específicos planteados son: Determinar la 

situación actual del sector de alimentos y bebidas; Analizar los fundamentos 

teóricos, alcances y objetivos de la norma UNE 93200:2008; Evaluar la 

situación actual y desarrollar un modelo de carta de servicios para un 

restaurante de lujo; Establecer propuestas de solución a las falencias 

encontradas en la gestión del servicio y atención al cliente. Y llegó a la 

siguiente conclusión que a través de la presente investigación realizada a la 

gestión de la calidad del servicio y atención en Robledo restaurante, los 

resultados que se obtuvieron son que la mayoría de los clientes calificaron al 

servicio y la atención como muy bueno, lo que significa que el restaurante 

cumple con las expectativas de los clientes. Es muy importante mencionar 

que un porcentaje de clientes no se sintieron conformes con el servicio y 

atención, siendo ellos quienes ayudaron a evidenciar las falencias existentes 

en el restaurante, uno de los principales inconvenientes que existe es que el 

personal de este sector no cuenta con la preparación y capacitación necesaria.  

2.1.2.   A nivel nacional 
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(Xiobelli, 2016) en su tesis titulada “gestión de calidad en atención al cliente 

de las micro y pequeñas empresas del sector servicios rubro restaurantes, en 

la ciudad de Huarmey, 2016” el objetivo general es: Determinar las 

principales características de la gestión de calidad en atención al cliente de 

las micro y pequeñas empresas del sector servicio – rubro restaurantes, en la 

ciudad de Huarmey, 2016. Y los objetivos específicos son los siguientes : 

Determinar las principales características de los gerentes o representantes de 

las micro y pequeñas empresas del sector servicio – en la ciudad de Huarmey, 

2016; Determinar las principales características de las micro y pequeñas 

empresas del sector servicio – en la ciudad de Huarmey, 2016 y Determinar 

las principales características de la gestión de calidad en atención al cliente 

de las micro y pequeñas empresas del sector servicio – en la ciudad de 

Huarmey, 2016. La metodología del presente trabajo fue de diseño 

experimental – transversal – descriptivo. y su conclusión fue que El 59,1% 

señala que una atención de calidad contribuye en un aumento de ventas para 

el negocio, el 22,7% cree que contribuye con la fidelización de los clientes, y 

el 18,2% manifiesta que una atención de calidad contribuye a un 

posicionamiento en el mercado bien ganado. Todas estas categorías son muy 

buenas, cualquiera brindaría una ventaja competitiva al negocio, pero se 

observa que destaca el aumento de ventas, es decir, estos resultados 

demuestran que la mayoría de los micro empresarios tienen en mente servir 

con calidad a cambio de que sus ventas incrementen. 

(Sanchez, 2015) En su tesis titulada “Caracterización de la Calidad del 

Servicio y Caracterización en la Fidelización de los Clientes en las Mypes del 

Sector Servicios - rubro Restaurantes del Distrito de Moche, Año 2014.” 
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Tiene como objetivo general: Determinar las características de la Calidad del 

Servicio en la Fidelización de los clientes en las MYPES del sector servicios 

- rubro Restaurantes del distrito de Moche, 2014. Para poder conseguir el 

objetivo general, se han planteado los siguientes objetivos específicos: 

Determinar las características del nivel de calidad del servicio existente en las 

MYPES del sector servicios - rubro Restaurantes del distrito de Moche, 2014, 

Determinar las características de la fidelización de los clientes de las MYPES 

del sector servicios - rubro Restaurantes del distrito de Moche, 2014. La 

metodología a emplearse en la presente investigación será del Tipo 

Descriptivo y cuantitativo, Diseño de la investigación es No Experimental así 

mismo es Transaccional o Transversal. Llegó a la siguiente  conclusión que 

el 90 % de clientes encuestados han recomendado a otras Personas para que 

consuman en este restaurante, el 87.50 % que concurren a este restaurante se 

sienten muy cómodos y satisfechos, el 80 % de clientes encuestados Si 

concurrirían a consumir en su nuevo local por la esmerada atención y calidad 

En su servicio, el 65 % de clientes encuestados Prefieren seguir comprando 

en este restaurante sin que les ofrezcan algo adicional, el 70 % de clientes 

encuestados está dispuesto A seguir comprando sin importarle el precio de 

sus productos, el 75 % de clientes encuestados no Estaría dispuesto a seguir 

viniendo si es que bajaran  la calidad de sus productos, y concluyo  

manifestando que el 62.50 % no estaría dispuesto a seguir viniendo A hacer 

sus consumos si es que bajaran la calidad en la atención al cliente. 

(Riveros & Hinojosa Flores, 2017) En su tesis titulada “Estrategias de 

marketing de servicio y la fidelización de clientes en los negocios de 

restaurante del distrito de Huancavelica año 2015”. Tiene como objetivo 
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general: Conocer la relación de las estrategias de marketing de servicio en la 

fidelización de clientes en los negocios de restaurantes del distrito de 

Huancavelica año 2015. Para poder conseguir el objetivo general, se han 

planteado los siguientes objetivos específicos: Conocer como las estrategias 

de marketing de servicios se relacionan con las cuatro C´s de perspectivas del 

cliente en los negocios de restaurantes del distrito de Huancavelica año 2015, 

Conocer como las estrategias de marketing de servicios se relacionan con los 

motivos para ser fiel a una marca en los negocios de restaurantes del distrito 

de Huancavelica año 2015, Conocer como las estrategias de marketing de 

servicios se relaciona con las expectativas de fidelización en los negocios de 

restaurantes del distrito de Huancavelica año 2015. Y la metodología de 

investigación Científico, inductivo, deductivo, correlacionar, se utilizó el 

diseño No Experimental: Transeccional – descriptivo – correlacional, Nivel 

de Investigación Descriptivo – correlacional. Y llegó a la siguiente conclusión 

Se ha verificado que las estrategias de marketing de servicios se relacionan 

de forma positiva y significativa con la fidelización de clientes en su 

dimensión las cuatro C’s de perspectivas del cliente para los negocios de 

restaurante del distrito de Huancavelica, periodo 2015. La intensidad de la 

relación hallada es de r=85% tipificada como relación positiva fuerte que 

tienen asociado una probabilidad p.=0,0<0,05 por lo que dicha relación es 

positiva y significativa. En el 27% de los casos la fidelización de clientes en 

lo correspondiente a las cuatro C’s de perspectivas del cliente es bajo, en el 

62,2% es medio y en el 10,8% es alto. Se ha verificado que las estrategias de 

marketing de servicios se relacionan de forma positiva y significativa con la 

fidelización de clientes en su dimensión motivos para ser fiel a una marca 
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para los negocios de restaurante del distrito de Huancavelica, periodo 2015. 

La intensidad de la relación hallada es de r=80% tipificada como relación 

positiva fuerte que tienen asociado una probabilidad p.=0,0<0,05 por lo que 

dicha relación es positiva y significativa. En el 28,4% de los casos a los 

motivos para ser fiel a una marca es bajo, en el 58,1% es medio y en el 13,5% 

es alto. 

2.1.3.    A nivel local  

 

(Huaraca, 2014) en su tesis titulada “calidad de servicio y fidelidad de los 

socios de créditos Pymes en la Coopac “santa maria magdalena”, oficina 

principal Ayacucho”. Tiene como objetivo general: Determinar la relación 

que existe entre la calidad de servicio y la fidelidad de los socios de créditos 

pymes en la cooperativa de ahorro y créditos santa maria magdalena, oficina 

principal Ayacucho. Los objetivos específicos propuestos son: Establecer el 

grado en que la fiabilidad influye en el comportamiento efectivo de los socios 

de créditos pymes en la Coopac. Santa maria magdalena, oficina principal 

Ayacucho; Determinar en qué nivel la capacidad de respuesta influye en el 

comportamiento efectivo de los socios de créditos pymes en la Coopac. Santa 

maria magdalena, oficina principal Ayacucho; Establecer el impacto que tiene 

la seguridad en la actitud relativa de los socios de créditos pymes en la 

Coopac. Santa maria magdalena, oficina principal Ayacucho. La metodología 

de investigación es la siguiente es cualitativo, cuantitativo, descriptivo y 

analítico, el diseño de investigación es descriptivo correlacional. Y llegó a la 

siguiente conclusión que en la investigación se demostró que hay una fuerte 

relación directa entre la calidad de servicio percibida por los socios de la 
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cooperativa y su fidelidad, se ha demostrado que una buena fiabilidad 

demostrada en la cooperativa influye positivamente en el comportamiento 

efectivo (coeficiente de rho de Spearman = 0.971), asimismo, el resultado 

obtenido (coeficiente de rho = 0.969), afirma que demostrar una capacidad de 

respuesta buena. 

2.2.   BASES TEÓRICAS DE LA INVESTIGACIÓN 

2.2.1.    ATENCIÓN AL CLIENTE  

Según (Brown, 1992) Menciona que la atención al cliente es una modalidad 

de gestión que empieza desde lo más alto de la organización. Se trata de la 

filosofía y la cultura de la empresa. Una vez más que se han identificado estos 

factores, si alguno de los integrantes de la organización es capaz de 

articularlos dándoles una forma sencilla, se estará construyendo algo 

duradero. 

Según (Brown, 1992) La política consciente de atención al cliente se inicia en 

la sala de juntas, y todos los miembros de la empresa, incluyendo las azafatas 

y los botones, deben entenderla perfectamente. Todos deben participar en ella 

y aplicarla en su quehacer diario. Debe ser, ante todo, una actitud de la 

dirección de la empresa. La mayoría de los empleados considera a los clientes 

como una perturbación de su jornada laboral. Si trabajan en una empresa en 

la que todo se basa en alcanzar metas y alguien les dice que hay que “buscar 

tiempo para dedicarlo a los clientes”, le contestarán: “Bien, ¿y qué sucederá 

si no alcanzo mis metas?”. Tienen que estar convencidos de que nadie les 

echara en la cara. 



24 
 

Según (Casermeiro, 2011) se entiende como todo aquel servicio que facilitan 

las organizaciones(tanto las que dan servicios como las que comercializan 

productos) a sus clientes, cuando lo necesitan: Realizar quejas, reclamaciones 

o sugerencias; Expresar inquietudes o dudas sobre el producto o servicio 

adquirido; Requerir información adicional, hacer uso del servicio. 

Según (Casermeiro, 2011) que al mismo tiempo la atención o servicio al 

cliente puede considerarse también como un concepto de trabajo; una forma 

de hacer las cosas; que afecta a la totalidad de la organización; tanto en la 

forma de atender al público externo (clientes) como al público interno 

(trabajadores, accionistas). 

Según el autor (Álvarez, 2012) expone que la atención al cliente es el conjunto 

de prestaciones que el cliente espera como consecuencia de la imagen, el 

precio, la reputación del producto o servicio que recibe; Para llevar una 

política exitosa del atención   al cliente, la empresa debe poseer información 

sobre el mercado objetivo y el comportamiento de los consumidores. 

2.2.1.1.  Identificación del cliente 

Según (Casermeiro, 2011) el cliente es aquella persona, empresa u 

organización que compra un bien, un producto o un servicio, para 

satisfacer sus necesidades a otra persona, empresa u organización a 

cambio de pagar un dinero. 

Según el autor (Casermeiro, 2011) de esta definición se deducen las 

siguientes consideraciones: 
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a) Normalmente, el cliente suele ser una persona que compra con 

frecuencia, aunque también puede ser una persona que compra 

ocasionalmente. 

b)  El cliente es la razón principal por la que se crean, producen, 

fabrican y comercializan bienes, productos y servicios. 

c) Las empresas deben prestar atención a los clientes, de lo contrario 

estos se irán a otras empresas. 

2.2.1.2.  Elementos de la atención al cliente 

Según (Tarodo, 2014) se consideran los siguientes elementos de la 

atención al cliente: 

a) Entorno; según (Tarodo, 2014) es aquel que está conformado por 

todos los elementos físicos y elementos accesorios para su puesta 

en funcionamiento; el concepto que tienen los clientes es muy 

importante si queremos que tenga una buena sensación de nuestra 

empresa y eso solo es posible si nuestro entorno es aceptable 

b) Organización; según (Tarodo, 2014) es aquella que está formada 

por todos los elementos inmateriales o intangibles que utilizamos 

para despachar y satisfacer a los clientes.  

c) Empleados; según (Tarodo, 2014) son aquellas personas que 

forman parte de la empresa y que son muy necesarias para 

relacionarse con los clientes. 

2.2.1.3.  La empatía con el cliente 

Según (Ongalla, 2007) si consideramos las quejas desde el punto de 

vista del cliente seremos capaces de poder considerar las mismas 
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como una oportunidad para mejorar. La capacidad de ponerse en 

lugar de otro, de manifestarle nuestros pensamientos o sentimientos, 

nos ha de llevar a interiorizar la misma situación que está llevando 

el cliente a quejarse: ¿qué pensaría o sentiría?, ¿cómo reaccionaría?, 

¿que esperaría de esta organización? Es muy fácil perder a los 

clientes: simplemente, no les dé lo que quieren. Hay muchas maneras 

de hacerlo, y algunas empresas las han probado todas. Dos de los 

métodos más comunes consisten en ignorar las quejas o bien 

responder a ellas de un modo muy deficiente. 

2.2.2.    FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 

Según los autores (García, Lobato Gómez, & L. Villagrá, 2013) a lo largo del 

tiempo, el marketing ha ido evolucionando de forma que su objetivo actual 

ya no es conseguir ventas, sino clientes fieles; el proceso que desarrollan las 

empresas para lograrlo se denomina fidelización de clientes y se puede definir 

como: El proceso por el cual la empresa mantiene un sistema de relaciones a 

largo plazo con los clientes más rentables de la empresa, con el fin de obtener 

una alta participación en sus compras. 

Según (Sáchez, 2011) la fidelización del cliente consiste en conseguir que 

este se vuelva asiduo a nuestras instalaciones, convirtiéndose en fiel a 

nuestros productos, marcas o servicios. Un cliente fiel además puede atraer a 

nuevos clientes, con lo que aumentarán nuestras ventas. Aunque hoy en día 

la mayoría de las empresas descuidan la fidelización del cliente y se concretan 

en captar solo nuevos, se debe recordar que retener a un cliente es más 

rentable que conseguir uno nuevo, debido a los costos de marketing. 
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Según (Figueroa, 2011) la fidelización de clientes pretende que los 

compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones 

comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta. En la fidelización 

se persigue acaparar la atención del cliente y desplazar a cualquier competidor 

por medio de la diferenciación del producto o servicio de acuerdo con las 

necesidades del cliente, el valor agregado que perciba el cliente, las relaciones 

públicas o cualquier otra técnica de fidelización. 

Según (Cabrera, 2013) un cliente fiel implica que los consumidores realizan 

todas o la mayoría de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra 

empresa, pero lograr que este comportamiento de compra se realice con 

nuestra empresa, no se obtiene de un día para otro. La fidelidad se construye 

con cada experiencia que una persona vive en su interacción con la empresa 

y sus productos y servicios. Otro aspecto fundamental a tener en cuenta, desde 

esta perspectiva, es que debemos trabajar en conseguir la lealtad de cierto 

grupo de consumidores: los más rentables para el negocio; en función de 

conseguir desarrollar una política de fidelidad eficiente, ya que su 

implementación y gestión, puede acarrear costos importantes. 

2.2.2.1.  Las notas características de la fidelización del cliente son: 

Según los autores (García, Lobato Gómez, & L. Villagrá, 2013) Se 

trata de un método de relaciones que viene de la empresa; por lo 

tanto; tiene que estar determinado y proyectado por la propia 

organización; la fidelización solo se puede dar cuando la relación 

con el cliente es perdurable con el tiempo, no se puede hablar de 

fidelización a un tiempo corto: No se administra a todos los clientes 
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de la empresa, solamente a los que son beneficiosos; el propósito de 

los programas de fidelización serían los clientes rentables fieles 

(manteniendo la relación) y los rentables no fieles (consolidación de 

la relación); se puede considerar que un cliente es fiel cuando hace 

en la empresa un determinado porcentaje de sus compras, de forma 

que el mismo cliente puede ser fiel a más de una empresa; para 

desarrollar la fidelización de los clientes, que es el objetivo final del 

marketing relacional, también denominado marketing uno a uno 

debido a que pretende establecer una comunicación directa y 

personal con cada uno de los clientes. 

2.2.2.2.  Esquema del proceso de fidelización Representación 

Según los autores (García, Lobato Gómez, & L. Villagrá, 2013) es 

una diseño de las oficios y labores que se debe realizar en una 

empresa para poder fidelizar a sus clientes; son elementos que se 

deben desarrollar en un proceso con la siguiente secuencia: 

definición del programa de fidelización; elección de los clientes que 

se desean fidelizar; implementación del programa y evaluación del 

proceso. 

2.2.2.3.  Factores de la fidelización 

Según los autores (García, Lobato Gómez, & L. Villagrá, 2013) el nivel 

de lealtad de un cliente a una empresa se determina por tres factores 

fundamentales: 

a) La satisfacción, entendiendo por satisfacción el punto en que las 

expectativas del cliente son cubiertas de forma eficiente por la 
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empresa. Desde esta perspectiva se pueden clasificar los clientes 

en: complacidos (el nivel de servicio supera las expectativas), 

satisfechos (el nivel de servicio iguala a las expectativas), 

insatisfechos (el nivel de servicio está por debajo de las 

expectativas). El nivel de lealtad baja en la misma medida que 

baja la satisfacción.  

b) Las barreras de salida. Existe situaciones en las que el coste de 

abandonar la empresa es muy alto, desde un punto de vista 

económico y burocrático.  

c) El atractivo de las ofertas de la competencia. Cuando más 

atractivas sean las ofertas de la competencia, menor nivel de 

lealtad de los clientes. 

2.2.2.4.  Ventajas de la fidelización para la empresa 

Según (García, Lobato Gómez, & L. Villagrá, 2013) Son los 

siguientes: Amplía las ventas, los clientes fieles a una empresa están 

dispuestos a comprar más de un producto facilitando la venta 

cruzada; reduce el esfuerzo de marketing, ya que requiere mucho 

menos esfuerzo (en todos los sentidos) mantener la lealtad de un 

cliente que quiere conseguir otro nuevo; aumenta la permanencia de 

la empresa, ya que le permite hacer planes a largo plazo, y por tanto 

posibilita la permanencia de los trabajadores que aumentan su 

productividad al estar más seguros y motivados; disminuyen la 

sensibilidad del cliente al precio del producto, ya que un cliente 

satisfecho está dispuesto a pagar más por “su” producto; aumenta la 
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credibilidad y prestigio de la empresa, ya que los clientes satisfechos 

propagan su satisfacción haciendo de prescriptores. 

2.2.2.5.  Ventajas de la fidelización para el cliente 

Según los  autores (García, Lobato Gómez, & L. Villagrá, 2013) las 

ventajas de la fidelización son los siguientes: disminuye el riesgo al 

comprar productos de los que se conoce su resultado; reduce el 

voluntad de compra, no es precio buscar, comparar y optar; excluye 

los precios monetarios, en el caso de que existan barreras de este 

tipo, y los de tiempo de cambiar de distribuidor; facilita un servicio 

personalizado adecuado a las necesidades del cliente, que el personal 

de la empresa conoce perfectamente. 

2.2.3.   Dimensiones  

2.2.3.1.  Necesidades del cliente  

(Writer, 2018) Desde una perspectiva económica, las necesidades de 

los consumidores controlan la demanda de bienes y servicios. Estas 

necesidades pueden incluir deseos, y anhelos, así como los vínculos 

emocionales hacia los productos y servicios. Los factores que 

pueden influir en el cumplimiento de esas necesidades son la 

confianza y la accesibilidad. Si una marca de producto se ha 

conocido durante mucho tiempo o si se puede encontrar en la 

mayoría de las tiendas, tiene una mayor probabilidad de ser 

comprada. El rasgo de personalidad y las características son también 

factores que ayudan a determinar cómo los consumidores satisfacen 

sus necesidades. La persona pragmática o práctica es probable que 
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compre productos útiles y rentables. Se prioriza la calidad sobre el 

atractivo visual. Los consumidores que valoran la estética es 

probable que busquen la belleza exterior y la armonía de un 

producto. Los consumidores también pueden basar sus compras en 

la opinión de alguien más. Los valores culturales y sociales también 

influyen en las necesidades del consumidor. Los clientes se sienten 

atraídos por los productos y servicios que promueven mayor 

aceptación y favores de la sociedad. 

 

 

2.2.3.2.  Expectativas 

(Suarez, 2018) Son aquellos anhelos que el comprador, nuevo o 

habitual, espera satisfacer gracias a tu empresa, tus productos y 

servicios. Eso incluye también la experiencia que espera tener en el 

proceso de compra o utilización del producto. cada cliente tiene sus 

propias expectativas. Y es que depende de las experiencias que ya 

haya tenido con tu empresa o con otras similares. Si las expectativas 

del cliente no son satisfechas, con certeza, no volverá. Peor aún, 

recuperar la atención y hasta la confianza de ese comprador 

defraudado será casi imposible. Cuando las expectativas del cliente 

son meramente satisfechas, lo más probable es que ese individuo se 

convierta simplemente en un comprador. 

(Vallina, 2019) expectativas son aquellas circunstancias o 

experiencias que el cliente espera de nosotros, aquello que espera 

vivir o encontrarse en nuestro negocio o empresa. Debemos tener 
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presente que las expectativas de cada cliente son diferentes y 

dependen en gran medida de las experiencias adquiridas que este 

cliente haya tenido bien sea con nosotros o con otros 

negocios/empresas, pero también dependen en gran medida de 

nuestra imagen. Factores como la publicidad, el boca-oído, la 

imagen de nuestros establecimientos hacen que el cliente se haga una 

idea de nosotros que conforme su expectativa.  Debes analizar qué 

es aquello que un cliente espera de ti para poder analizar y saber si 

estás cumpliendo. 

Una expectativa es la esperanza o ilusión de realizar o ver cumplido 

un determinado propósito. En el contexto comercial, sería la 

anticipación que un cliente hace de la experiencia que vivirá al 

comprar un determinado producto o servicio. 

(Martinez, 2014) Una expectativa es la esperanza o ilusión de 

realizar o ver cumplido un determinado propósito. En el contexto 

comercial, sería la anticipación que un cliente hace de la experiencia 

que vivirá al comprar un determinado producto o servicio. Esta 

anticipación, por un lado, será única para cliente, al estar basada en 

su propia experiencia y conocimiento y, por otro lado, tendrá ciertos 

puntos en común con el resto de consumidores, en la medida en que 

la compra a realizar sea más o menos generalizada y la experiencia 

más habitual. 

(Omni-Channel Customer Experience, s.f.) Las necesidades del 

cliente comprenden la razón o requisito básico que induce a un 

cliente a acercarse a un proveedor de servicios. Por ejemplo, una 
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persona visita un restaurante principalmente para la comida que 

sirve. Esa es la necesidad del cliente. Sin embargo, el cliente espera 

personal educado, atento, pero no intrusivo servicio y un ambiente 

agradable. Si estas expectativas no se cumplen adecuadamente el 

huésped dejaría el restaurante insatisfecho incluso si su requisito 

básico de una comida que se sirve se ha cumplido. Por lo tanto, 

conocer y entender las expectativas de los clientes es importante para 

cualquier organización. 

2.2.3.3.  Satisfacción del cliente  

Según el autor (Márquez, 2010) la satisfacción del cliente es un 

estado de ánimo que crea agrado y complacencia por la realización 

completa de las necesidades y expectativas creadas. 

(Velez Granda, s.f.) La satisfacción es considerada como el fruto de 

la compra y utilización de un producto o servicio, y para alcanzarla  

como objetivo organizacional, se debe orientar el marketing hacia el 

consumidor para así tener en cuenta la probabilidad que vuelva a 

comprar nuestros productos, tenemos que determinar lo que quiere, 

identificar sus necesidades y sus expectativas para maximizarlas a 

través de los productos o servicios, teniendo en cuenta que las 

expectativas pueden ser emocionales o estructurales , las primeras se 

refieren a todo lo asociado con los elementos tangibles al momento 

de la prestación del servicio, y la segunda, tiene que ver con la 

emoción del cliente, lo qué espera sentir en la experiencia de 

servicio. 
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(Chabbal, 2019) La satisfacción del cliente se puede definir como el 

sentimiento o la actitud del cliente hacia un producto, una empresa 

o un servicio prestado por una empresa. La satisfacción aparece 

cuando las necesidades o expectativas del cliente se han cumplido. 

Este cumplimiento puede basarse en factores tangibles (por ejemplo: 

calidad de un producto, retraso en la entrega) o factores intangibles 

(por ejemplo: el comportamiento de su personal hacia el cliente). 

2.2.3.4.  Cliente frecuente  

(Ecuador, 2013) Son aquellos que realizan compras repetidas a 

menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es más 

corto que el realizado por otros turistas. Este tipo de clientes, por lo 

general, está complacido con el destino, sus productos y servicios. 

Por tanto, es fundamental no descuidar las relaciones con ellos y 

darles continuamente un servicio personalizado que los haga sentir 

importante y valiosos para la empresa. 

(Globalkam, s.f.) Son los que compran siempre en nuestro 

establecimiento. Por lo general están satisfechos con la empresa, sus 

productos y servicios. En este caso es fundamental no descuidar las 

relaciones con ellos y ofrecerles continuamente un servicio 

personalizado que los haga sentir importantes y valiosos para 

nosotros. 

(Polo, s.f.) Es el cliente que compra a menudo, es el que debes cuidar 

para mantenerlo cerca. Parece ser un cliente al que no hay que 

prestarle atención, pero ¡ojo! Esto es un ¡error! Más bien trátalo de 

forma especial y hazle saber las ventajas de tu negocio. Lo 
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importante es establecer un vínculo y hacerlo sentir un cliente 

importante lo puedes hacer utilizando recursos para mantener su 

atención, pero sin hacerlo sentir acosado. Una opción puede ser 

mantenerlo informado de lo que ofreces a través de correos 

electrónicos.  

(Quiroa, s.f.) Compran de forma periódica nuestros productos y 

marcas, están satisfechos; las empresas intentan fidelizar a estos 

clientes para que su relación se mantenga por tiempos prolongados. 

Con ellos la empresa debe mantener un trato personalizado y 

especial. 

2.2.3.5.  Fiel a la marca 

(Llardia, 2014) La lealtad de marca se refiere a la compra repetida 

de un producto o servicio como resultado del valor percibido, la 

confianza y el vínculo generado entre cliente-empresa. Dependiendo 

del grado de satisfacción en relación a tus productos y del valor 

agregado que aportes a sus experiencias de consumo, tus clientes se 

convertirán en embajadores de tu marca o irán saltando de una 

empresa a otra con total desenfado. 

(Aste León, 2017)La lealtad de marca se define como un 

compromiso de recompra junto con la presencia de un patrón de 

consumo sobre un producto o servicio, de manera consistente en el 

tiempo, y de debe tomar en cuenta estos elementos: lealtad 

actitudinal, lealtad comportamental y lealtad temporal. Para lograr 

generar lealtad hacia nuestra marca debe haber los siguientes 
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antecedentes como el compromiso hacia el proveedor del producto 

o servicio, confianza en la marca, satisfacción en el consumo.  

2.2.3.6.  Cliente habitual  

(Muñoz, 2017) son clientes que compran con una cierta frecuencia 

pero que no es seguida en el tiempo de forma repetitiva. A estos 

clientes conviene facilitarles un excelente nivel de atención para 

generar actividades que nos proporcionen en el futuro un aumento 

en la frecuencia de compra. 

(Quiroa, s.f.) Realizan sus adquisiciones con cierto patrón de 

regularidad, si les gusta el producto. Las empresas buscan aumentar 

la frecuencia de sus compras para ello se Puede ofrecer descuentos, 

ofertas y promociones a los clientes habituales, de tal forma que el 

descuento que les ofrezcas se aplique en la siguiente compra. Esto 

les hará sentirse cuidados como clientes y tendrán más ganas de 

comprarte. 

III. HIPÓTESIS. 

3.1.  Hipótesis general  

 

Atención al cliente se relaciona con la fidelización de clientes en las micro y 

pequeñas empresas de los restaurantes del distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho 2018. 

3.2.  Hipótesis específicos 

 

a) Necesidades del cliente se relaciona con cliente frecuente en las micro y 

pequeñas empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho 2018. 
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b) Expectativas se relaciona con la fidelidad a la marca en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho 2018. 

c) Satisfacción del cliente se relaciona con el cliente habitual en las micro y 

pequeñas empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho 2018. 

IV.    METODOLOGÍA  

4.1.  Diseño de investigación 

4.1.1. Tipo de investigación 

Cuantitativo, según el autor (Hurtado, 2016) es el procedimiento de decisión que 

pretende señalar, entre ciertas alternativas, usando magnitudes numéricas que 

pueden ser tratadas mediante herramientas del campo de la estadística. Por eso la 

investigación cuantitativa se produce por la causa y efecto de las cosas 

4.1.2. Nivel de investigación  

Descriptivo correlacional, según el autor (Marroquin, 2012) Tiene como finalidad 

establecer el grado de relación o asociación no causal existente entre dos o más 

variables. Se caracterizan porque primero se miden las variables y luego, mediante 

pruebas de hipótesis correlacionales y la aplicación de técnicas estadísticas, se 

estima la correlación. 

4.1.3.  Diseño de investigación  

El diseño de esta investigación es no experimental, según el autor (Lucena, 2011) 

es donde los cambios en la variable independiente ya ocurrieron y el investigador 

tiene que limitarse a la observación de situaciones ya existentes dada la 
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incapacidad de influir sobre las variables y sus efectos, es cualquier investigación 

en la que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los 

sujetos o a las condiciones. 

4.2.  Población y muestra  

Población: 

Según el autor (Wigodski, 2010) la población es el conjunto total de individuos, 

objetos o medidas que poseen algunas características comunes observables en un 

lugar y en un momento determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna 

investigación debe de tenerse en cuenta algunas características esenciales al 

seleccionarse la población bajo estudio. 

En base al criterio de exclusión de número de familias se ha obtenido de los 22,122 

habitantes divididos en 5 familias por hogar y seguidamente se excluyó el 10% de 

los que no consumen en restaurantes, por ello se obtiene la población de 442. 

Seguidamente se halló la muestra tomando la formula y se obtiene el resultado de 

206 clientes a encuestar en los diferentes restaurantes del distrito Andrés Avelino 

Cáceres Dorregaray.  

Muestra  

 

(Marroquin, 2012) Es una parte o fragmento representativo de la población. Se 

caracteriza por ser objetiva y reflejo fiel del universo (población), de ella, de tal 

manera que los resultados obtenidos en la muestra puedan generalizarse a todos 

los elementos que conforman dicha población. 

La muestra constituye con la siguiente fórmula por ser una población. 

n = z2 x p x q x N                                                                  z = 1.962     

      e2 (N-1) + z2 x q                                                                   p = 0.5        

                                                                                                   q = 0.5 
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                                                                                                   N= 442 

n = (1.96)2 x 0.5 x 0.5 x 442                                           e = 0.05 

      (0.05)2 x (442-1) +(1.96)2 x 0.5 x 0.5                

 

n = 206 

 

Como resultado, la muestra conforma 206 clientes a encuestar en los restaurantes 

del distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, Ayacucho 2018. 
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4.3.  Definición y operacionalización de variables. 

Tabla 1 Matriz de operacionalización de variables 

Variable 

independiente 

Definición conceptual  Definición 

operacional 

Dimensiones  Indicadores  Items VALO Valores 

ATENCIÓN  

AL CLIENTE 

Según el autor (Blanco,2001) 

expone que la atención al cliente 

es el conjunto de actividades 

desarrolladas por las 

organizaciones con orientación 

al mercado, encaminadas a 

identificar las necesidades de los 

clientes en la compra para 

satisfacerlas, logrando de este 

modo cubrir sus expectativas, y 

por tanto, crear o incrementar la 

satisfacción de nuestros clientes.  

La atención al 

cliente será 

medible mediante 

cuestionario en las 

micro y pequeñas 

empresas rubro 

restaurantes, 

distrito Andrés 

Avelino Cáceres 

Dorregaray, 

Ayacucho, 2018? 

Necesidades de los 

cliente  

Productos útiles 

 

 

 

Como cliente frecuente ¿cree usted que el 

restaurant sabe de sus necesidades al ofrecerle un 

plato a su gusto? 

 

 

 

 

 

 

 

 

SI 

 

 

 

NO 

Atracción 

 

¿Los platos innovadores que ofrece el restaurante 

son atractivos para usted? 

 

Estética 

 

¿La decoración y presentación de platos que 

ofrecen en el restaurante son de su agrado? 

Expectativas  Personal educado 

 

 ¿Usted es recibido con un saludo cordial por el 

personal del restaurante? 

Personal atento 

 

¿Usted percibe que el personal está atento a las 

indicaciones cuando realiza el pedido? 

Ambiente agradable ¿ Considera que la decoración interior y exterior 

del restaurante es agradable? 

Satisfacción del 

cliente  

Saber lo que quiere. ¿Considera que los mozos son empáticos (que se 

identifique) con usted para saber lo que quiere ? 

Prestación del 

servicio. 

¿Usted considera que el mozo identifica sus 

necesidades para cumplir con sus expectativas? 

Emoción del cliente ¿Siempre te retiras contento al consumir el platillo 

que has ordenado? 
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FIDELIZACIÓN 

DE CLIENTES  

 

 

 

 

Según (Serrano, 2017) dice que 

la fidelización de clientes es una 

forma de asegurar ventas, ya que 

es más fácil y barato conseguir 

que un cliente repita compra que 

un cliente nuevo compre; la 

fidelización de cliente consiste 

en lograr que un consumidor se 

convierta en un cliente habitual 

o frecuente, fiel a nuestra marca, 

servicio o producto. 

 

 

 

 

La fidelización al 

cliente será 

medible mediante 

cuestionario en las 

micro y pequeñas 

empresas rubro 

restaurantes, 

distrito Andrés 

Avelino Cáceres 

Dorregaray, 

Ayacucho, 2018? 

 

Cliente frecuente  

Trato especial 

 

¿Usted como cliente frecuente recibe un trato 

especial por parte de los mozos del 

establecimiento? 

 

 

 

 

 

 

 

SI 

 

 

 

 

 

 

NO 

Establecer un 

vinculo 

¿Consideras que el personal establece un vínculo 

amical con los clientes? 

 

Cliente importante 

¿ Le hacen sentir  un cliente importante y valioso 

en el  restaurante? 

Fiel a la marca Lealtad 

comportamental 

(comportamiento de 

compra) 

¿Los platos que ofrece el restaurante logran que 

usted tenga un comportamiento repetitivo en la  

compra? 

 

Compromiso  

 

¿Usted cree que el compromiso de los mozos con 

la empresa se refleja en sus actitudes? 

Confianza   ¿El comportamiento de los mozos del restaurante 

le transmite confianza? 

Cliente habitual Descuentos  

 

¿Usted cree que el restaurante ofrece descuentos a 

todos sus clientes? 

 

Ofertas  

 

 

 

Promociones 

¿Te sientes atraído a comprar cuando el restaurante 

ofrece  ofertas (navidad, año nuevo) de sus 

productos? 

¿Cómo cliente habitual (casi siempre) el 

restaurante realiza alguna promoción para que 

usted sea un cliente frecuente? 
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4.4.  Técnicas e instrumentos. 

Para la siguiente investigación se manejará la técnica de la encuesta: según el 

autor (Roldan & Fachelli, 2015) la encuesta en una de las técnicas de 

investigación social de más extendido uso en el campo de la sociología que ha 

trascendido el ámbito estricto de la investigación científica, para convertirse en 

una actividad cotidiana de la que todos participamos tarde o temprano. En 

muchos sentidos se ha popularizado con los efectos positivos que ello puede 

conllevar: para generan información y debate social en los diversos ámbitos, para 

desarrollar un ámbito profesional y todo un sector de la investigación aplicada. 

Se utilizará la técnica de la encuesta según el autor (Marroquin, 2012) Son las 

preguntas en forma escrita u oral que aplica el investigador a una parte de la 

población denominada muestra poblacional, con la finalidad de obtener 

informaciones referentes a su objeto de investigación. 

4.5.  Plan de análisis. 

Para el plan de análisis de este trabajo de investigación se ha buscará información 

y se hará la tabulación de los datos encontrados en la encuesta realizada y las 

preguntas de la encuesta será referido a las variables de estudio, también se 

realizará las gráficas a los cuales se hará la interpretación correspondiente con 

ayuda de los temas estadísticos. 
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4.6.  Matriz de consistencia  

Tabla 2: Matriz de consistencia 

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERL VARIABLES METODOLOGÍA 

¿Cómo la atención al cliente se 

relaciona con la fidelización de 

clientes en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, 

distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho, 2018? 

Determinar como la atención al 

cliente se relaciona con la 

fidelización del cliente en las 

micro y pequeñas empresas rubro 

restaurantes, distrito Andrés 

Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho, 2018. 

Atención al cliente se relaciona 

con la fidelización de clientes en 

las micro y pequeñas empresas de 

los restaurantes del distrito Andrés 

Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho, 2018. 

 

ATENCIÓN AL CLIENTE 

 

 

 

 

Tipo de investigación:  

Aplicada, con enfoque 

cuantitativo. 

Nivel de investigación: 

Descriptivo 

Correlacional 

Diseño: 

No experimental 

Asimismo, es de corte transversal. 

Población:  

En base al criterio de exclusión de 

número de familias se ha obtenido 

de los 22,122 habitantes divididos 

en 5 familias por hogar y 

seguidamente se excluyó el 10% 

de los que no consumen en 

restaurantes, por ello se obtiene la 

población de 442. 

 

Muestra: 

Conforma 206 clientes a encuestar 

en los restaurantes del distrito 

Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho 2018. 

 

 

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPOTESIS ESPECÍFICO 

a) ¿En qué medida las 

necesidades del cliente se 

relaciona con el cliente frecuente 

en las micro y pequeñas empresas 

del rubro restaurantes, distrito 

Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho, 2018? 

 

b)  ¿En qué medida las 

expectativas se relaciona con la 

fidelidad a la marca en las micro y 

pequeñas empresas del rubro 

restaurantes, distrito Andrés 

Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho, 2018? 

 

 

c) ¿En qué medida la 

satisfacción al cliente se relaciona 

con el cliente habitual en las micro 

y pequeñas empresas del rubro 

restaurantes, distrito Andrés 

Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho, 2018? 

 

a) Identificar como las 

necesidades del cliente se 

relaciona con el cliente frecuente 

en las micro y pequeñas empresas 

del rubro restaurantes, distrito 

Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho, 2018. 

 

b) Conocer como las expectativas 

se relaciona con la fidelidad a la 

marca en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, 

distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho, 2018. 

 

 

c) Describir como la satisfacción 

del cliente  se relaciona con el 

cliente habitual en las micro y 

pequeñas empresas del rubro 

restaurantes, distrito Andrés 

Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho, 2018. 

a) Las necesidades del 

cliente se relaciona con el cliente 

frecuente en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, 

distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho, 2018. 

 

b) Las expectativas se 

relaciona con la fidelidad a la 

marca en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, 

distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho, 2018. 

 

 

c) La satisfacción del 

cliente  se relaciona con el cliente 

habitual en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, 

distrito Andrés Avelino Cáceres 

Dorregaray, Ayacucho, 2018 

 

FIDELIZACION DE 

CLIENTES 
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4.7.  Principios éticos  

 

Este trabajo de investigación se realizó con autenticidad y dando credibilidad 

sobre el trabajo realizado; toda la información recaudada es real y clara, se debe 

trabajar con ética para lograr un trabajo exitoso porque este trabajo será de gran 

ayuda para las micro y pequeñas empresas. 

El valor beneficencia constara por la falta de ausencia de riesgo al momento de 

recoger los datos, además el beneficio que obtendrá la población, cuando se 

termine el estudio para generar objetivos estratégicos para mejorar los 

beneficios de las empresas involucradas y los usuarios que acuden a ellas. 

Resaltando que no existe ningún interés por parte del investigador responsable 

de este estudio para la elaboración de este estudio. 
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V.  RESULTADO 

5.1. Resultados  

Tabla 3: Como cliente frecuente cree usted que el restaurante sabe de sus 

necesidades al ofrecerle un plato a su gusto. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 116 56,3 56,3 56,3 

NO 90 43,7 43,7 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 
Gráfica 1: Como cliente frecuente cree usted que el restaurante sabe de sus 

necesidades al ofrecerle un plato a su gusto. 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 56.3% de los 

encuestados mencionan que para el cliente frecuente el restaurante si sabe de sus 

necesidades para ofrecerle un plato a su gusto, mientras que el 43.7% de los 
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encuestados indicaron que para el cliente frecuente el restaurante no sabe de sus 

necesidades al ofrecerle un plato a su gusto.  

 

Tabla 4: Los platos innovadores que ofrece el restaurante son atractivos. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 125 60,7 60,7 60,7 

NO 81 39,3 39,3 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 2: Los platos innovadores que ofrece el restaurante son atractivos. 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 60.7% de los 

encuestados mencionan que los platos innovadores que ofrece el restaurante si son 

atractivos, mientras que el 39.3% de los encuestados indicaron los platos innovadores 

que ofrece el restaurante no son atractivos.  
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Tabla 5: La decoración y presentación de platos que ofrecen en el restaurante son 

de su agrado. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 57 27,7 27,7 27,7 

NO 149 72,3 72,3 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 
Gráfica 3: La decoración y presentación de platos que ofrecen en el restaurante son 

de su agrado. 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 27.7% de los 

encuestados mencionan que la decoración y presentación de platos que ofrecen en el 

restaurante si son de su agrado, mientras que el 72.3% de los encuestados indicaron 

que la decoración y presentación de platos que ofrecen en el restaurante no son de su 

agrado.   
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Tabla 6: Como cliente frecuente recibe un trato especial por parte de los mozos del 

establecimiento. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 132 64,1 64,1 64,1 

NO 74 35,9 35,9 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 4: Como cliente frecuente recibe un trato especial por parte de los mozos 

del establecimiento. 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), 64.1% de los encuestados 

mencionan que como cliente frecuente si reciben un trato especial por parte de los 

mozos del establecimiento, mientras que el 35.9% de los encuestados indicaron que 

como cliente frecuente no reciben un trato especial por parte de los mozos del 

establecimiento.   
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Tabla 7: Consideras que el personal establece un vínculo amical con los clientes. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 114 55,3 55,3 55,3 

NO 92 44,7 44,7 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 

Gráfica 5: Consideras que el personal establece un vínculo amical con los clientes. 

Fuente: Elaboración propia 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 55.3% de los 

encuestados mencionan que el personal si establece un vínculo amical con los clientes, 

mientras que el 44.7% de los encuestados indicaron que el personal no establece un 

vínculo amical con los clientes. 
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Tabla 8:  Le hacen sentir un cliente importante y valioso en el  restaurante. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 113 54,9 54,9 54,9 

NO 93 45,1 45,1 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

Gráfica 6: Le hacen sentir un cliente importante y valioso en el  restaurante. 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 54.9% de los 

encuestados mencionan que, si le hacen sentir un cliente importante y valioso en el 

restaurante, mientras que el 45.1% de los encuestados indicaron que no le hacen sentir 

un cliente importante y valioso en el restaurante. 
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Tabla 9: Usted es recibido con un saludo cordial por el personal del restaurante. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 123 59,7 59,7 59,7 

NO 83 40,3 40,3 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 7: Usted es recibido con un saludo cordial por el personal del restaurante. 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 59.7% de los 

encuestados mencionan que, si son recibidos con un saludo cordial por el personal del 

restaurante, mientras que el 40.3% de los encuestados indicaron que no son recibidos 

con un saludo cordial por el personal del restaurante. 
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Tabla 10: Percibe que el personal está atento a las indicaciones cuando realiza el 

pedido. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 116 56,3 56,3 56,3 

NO 90 43,7 43,7 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 8: Percibe que el personal está atento a las indicaciones cuando realiza el 

pedido. 

Fuente: Elaboración propia  

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 56.3% de los 

encuestados mencionan que si perciben que el personal está atento a las indicaciones 

cuando realiza el pedido, mientras que el 43.7% de los encuestados indicaron que no 

perciben que el personal está atento a las indicaciones cuando realiza el pedido. 
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Tabla 11: La decoración interior y exterior del restaurante es agradable. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 83 40,3 40,3 40,3 

NO 123 59,7 59,7 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 9: La decoración interior y exterior del restaurante es agradable. 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 40.3% de los 

encuestados mencionan que la decoración interior y exterior del restaurante si es 

agradable, mientras que el 59.7% de los encuestados indicaron que la decoración 

interior y exterior del restaurante no es agradable. 
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Tabla 12: Los platos que ofrece el restaurante logran que usted tenga un 

comportamiento repetitivo en la compra. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 117 56,8 56,8 56,8 

NO 89 43,2 43,2 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

Gráfica 10: Los platos que ofrece el restaurante logran que usted tenga un 

comportamiento repetitivo en la compra. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 56.8% de los 

encuestados mencionan que los platos que ofrece el restaurante si logran que tengan 

un comportamiento repetitivo en la compra, mientras que el 43.2% de los encuestados 

indicaron que los platos que ofrece el restaurante no logran que tengan un 

comportamiento repetitivo en la compra. 
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Tabla 13: El compromiso de los mozos con la empresa se refleja en sus actitudes. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 140 68,0 68,0 68,0 

NO 66 32,0 32,0 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 

 
Gráfica 11: El compromiso de los mozos con la empresa se refleja en sus actitudes. 

Fuente: Elaboración propia  

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 68,0% de los 

encuestados mencionan que el compromiso de los mozos con la empresa si se refleja 

en sus actitudes, mientras que el 32.0% de los encuestados indicaron que el 

compromiso de los mozos con la empresa no se refleja en sus actitudes. 
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Tabla 14: El comportamiento de los mozos del restaurante le transmite confianza. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 126 61,2 61,2 61,2 

NO 80 38,8 38,8 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 12: El comportamiento de los mozos del restaurante le transmite confianza. 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 59.7% de los 

encuestados mencionan que el comportamiento de los mozos del restaurante si les 

transmite confianza, mientras que el 40.3% de los encuestados indicaron que el 

comportamiento de los mozos del restaurante no les transmite confianza. 
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Tabla 15: Considera que los mozos son empáticos con usted para saber lo que 

quiere. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 81 39,3 39,3 39,3 

NO 125 60,7 60,7 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 13: Considera que los mozos son empáticos con usted para saber lo que 

quiere. 

Fuente: Elaboración propia  

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 39.3% de los 

encuestados mencionan que los mozos si son empáticos con los clientes para saber lo 

que quiere, mientras que el 60.7% de los encuestados indicaron que los mozos no son 

empáticos con los clientes para saber lo que quiere. 
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Tabla 16:  El mozo identifica sus necesidades para cumplir con sus expectativas. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 78 37,9 37,9 37,9 

NO 128 62,1 62,1 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 
Gráfica 14: El mozo identifica sus necesidades para cumplir con sus expectativas. 

Fuente: Elaboración propia  

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 37.9% de los 

encuestados mencionan que el mozo si identifica sus necesidades para cumplir con sus 

expectativas, mientras que el 62.1% de los encuestados indicaron que el mozo no 

identifica sus necesidades para cumplir con sus expectativas. 
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Tabla 17: Siempre te retiras contento al consumir el platillo que has ordenado. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 96 46,6 46,6 46,6 

NO 110 53,4 53,4 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

 

 
Gráfica 15: Siempre te retiras contento al consumir el platillo que has ordenado. 

Fuente: Elaboración propia  

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 46.6% de los 

encuestados mencionan que, si siempre se retiran contentos al consumir el platillo que 

han ordenado, mientras que el 59.4% de los encuestados indicaron que no siempre se 

retiran contentos al consumir el platillo que has ordenado. 
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Tabla 18: El restaurante ofrece descuentos a todos sus clientes. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 61 29,6 29,6 29,6 

NO 145 70,4 70,4 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 

Gráfica 16: El restaurante ofrece descuentos a todos sus clientes. 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 29.6% de los 

encuestados mencionan que el restaurante si ofrece descuentos a todos sus clientes, 

mientras que el 70.4% de los encuestados indicaron que el restaurante no ofrece 

descuentos a todos sus clientes. 
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Tabla 19: Te sientes atraído a comprar cuando el restaurante ofrece  ofertas 

(navidad, año nuevo) de sus productos. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 128 62,1 62,1 62,1 

NO 78 37,9 37,9 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

Gráfica 17: Te sientes atraído a comprar cuando el restaurante ofrece  ofertas 

(navidad, año nuevo) de sus productos. 

Fuente: Elaboración propia  

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 62.1% de los 

encuestados mencionan que si se sienten atraídos a comprar cuando el restaurante 

ofrece ofertas (navidad, año nuevo) de sus productos, mientras que el 40.3% de los 

encuestados indicaron que no se sientes atraídos a comprar cuando el restaurante 

ofrece ofertas (navidad, año nuevo) de sus productos. 
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Tabla 20: Como cliente habitual (casi siempre) el restaurante realiza alguna 

promoción para que usted sea un cliente frecuente. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido SI 92 44,7 44,7 44,7 

NO 114 55,3 55,3 100,0 

Total 206 100,0 100,0  

Fuente: Cuestionario aplicado (Elaboración propia) 

 
Gráfica 18: Como cliente habitual (casi siempre) el restaurante realiza alguna 

promoción para que usted sea un cliente frecuente. 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

INTERPRETACION: De un total del 100% (206 clientes), el 44.7% de los 

encuestados mencionan que para el cliente habitual (casi siempre) el restaurante si 

realiza alguna promoción para que usted sea un cliente frecuente, mientras que el 

55.3% de los encuestados indicaron que para el cliente habitual (casi siempre) el 

restaurante no realiza alguna promoción para que usted sea un cliente frecuente. 
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5.2.  Análisis de resultado  

5.2.1. Prueba de hipótesis  

5.2.1.1. Hipótesis general 

Atención al cliente se relaciona con la fidelización de clientes en las micro y pequeñas 

empresas de los restaurantes del distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho, 2018. 

 

INTERPRETACIÓN:  

Se observa que las correlaciones de las variables del estudio de atención al 

cliente y fidelización tienen correlaciones evaluadas con 95% de confianza y 

5% de significancia, en la cual la atención al cliente se relaciona en forma 

directa con la fidelización, lo que está indicando que hay una relación entre las 

variables atención al cliente y fidelización de clientes, ya que estas variables 

son independientes una a la otra. Por tanto, se acepta la hipótesis.  
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HIPOTESIS ESPECIFICOS 

a) Necesidades del cliente se relaciona con cliente frecuente en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho 2018. 

 

 

INTERPRETACIÓN:  

Se observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones de las variables 

en estudio necesidades del cliente a la categoría del cliente frecuente, tienen 

correlaciones evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia la cual 

indica que la correlación es positivamente buena ya que se aproximan a uno, lo 

que está indicando. Que, la necesidad del cliente se relaciona en forma directa 

con la categoría clientes frecuentes, a que estas dimensiones son independientes 

una a otra.  
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b) Expectativas se relaciona con la fidelidad a la marca en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho 2018. 

 

INTERPRETACIÓN: 

Se observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones de las variables 

en estudio expectativas a la categoría de fiel a la marca, tienen correlaciones 

evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia la cual indica que la 

correlación es positivamente buena ya que se aproximan a uno, lo que está 

indicando. Que, las expectativas se relacionan en forma directa con la categoría 

fiel a la marca, a que estas dimensiones son independientes una a otra.  
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c) Satisfacción del cliente se relaciona con el cliente habitual en las micro y pequeñas 

empresas del rubro restaurantes, distrito Andrés Avelino Cáceres Dorregaray, 

Ayacucho 2018. 

 

INTERPRETACIÓN: 

Se observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones de las variables 

en estudio satisfacción del cliente a la categoría del cliente habitual, tienen 

correlaciones evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia la cual 

indica que la correlación es positivamente buena ya que se aproximan a uno, lo 

que está indicando. Que, la satisfacción del cliente se relaciona en forma directa 

con la categoría cliente habitual, a que estas dimensiones son independientes una 

a otra.  
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VI.  CONCLUSIONES 

6.1.  Conclusiones 

1. Se observa que las correlaciones de las variables del estudio de atención al 

cliente y fidelización de clientes tienen correlaciones evaluadas con 95% de 

confianza y 5% de significancia la cual indica que la correlación es 

positivamente buena ya que se aproximan a uno, en la cual la atención al cliente 

se relaciona en forma directa con la fidelización, lo que está indicando que hay 

una relación entre las variables atención al cliente y fidelización de clientes, ya 

que estas variables son independientes una a la otra. Por tanto, se acepta la 

hipótesis, de acuerdo al método de Pearson. 

2. Se observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones de las 

variables en estudio necesidades del cliente a la categoría del cliente frecuente, 

tienen correlaciones evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia 

la cual indica que la correlación es positivamente buena ya que se aproximan 

a uno, lo que está indicando. Que, la necesidad del cliente se relaciona en forma 

directa con la categoría clientes frecuentes, a que estas dimensiones son 

independientes una a otra.  de acuerdo a Pearson.  

3. Se observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones de las 

variables en estudio expectativas a la categoría de fiel a la marca, tienen 

correlaciones evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia la cual 

indica que la correlación es positivamente buena ya que se aproximan a uno, 

lo que está indicando. Que, las expectativas se relacionan en forma directa con 

la categoría fiel a la marca, a que estas dimensiones son independientes una a 

otra, de acuerdo a Pearson. 
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4. Se observa que las correlaciones de los ítems de las dimensiones de las 

variables en estudio satisfacción del cliente a la categoría del cliente habitual, 

tienen correlaciones evaluados con un 95% de confianza y 5% de significancia 

la cual indica que la correlación es positivamente buena ya que se aproximan 

a uno, lo que está indicando. Que, la satisfacción del cliente se relaciona en 

forma directa con la categoría cliente habitual, ya que estas dimensiones son 

independientes una a otra, de acuerdo a Pearson. 

Aspectos complementarios 

Recomendaciones   

1. Mejorar o dar capacitaciones constantes a los trabajadores de los restaurantes 

ya que ellos están en contacto directo con los clientes y de esa forma llegar a 

fidelizarlos. 

2. Mejorar en la decoración y presentación de los platos que ofrecen que sean más 

innovadores, más presentables para que sean del agrado de los clientes y así 

mantener un cliente frecuente  

3. Tratar de adecuar el ambiente de forma acogedora, donde el cliente pueda 

sentirse cómodo y de esa forma cumplir con las expectativas de sus clientes 

4. Ofrecer descuentos y/o promociones para atraer a los clientes, utilizando redes 

digitales (Facebook, WhatsApp) y físicos (volantes) realizando promociones y 

descuentos y de esa manera llamar la atención de los clientes. 
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ANEXO 01 

CRONOGRANA DE ACTIVIDADES 

 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

  ACTIVIDADES  

Año 2019 Año 2020 

Semestre 

 I 

Semestre  

II 

Semestre  

III 

Semestre 

 IV 

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

1 Elaboración del Proyecto X                               

2 
Revisión del proyecto por 

el jurado de investigación  
  X                             

3 

Aprobación del proyecto 

por el jurado de 

investigación 

    X                           

4 

Exposición del proyecto 

por el jurado de 

investigación o docente 

Tutor 

      X                         

5 Mejora del marco teórico         X                       

6 
Redacción de revisión de 

la literatura  
          X                     

7 
Elaboración del 

consentimiento informado 
            X                   

8 
Ejecución de la 

metodología  
              X                 

9 
Resultados de la 

investigación   
                X               

10 
Conclusiones y 

recomendaciones  
                  X             

11 
Redacción del pre informe 

de investigación 
                    X           

12 
Reacción del informe 

final 
                      X         

13 

Aprobación del informe 

final por el jurado de 

investigación  

                        X       

14 Presentación de ponencia 

en eventos científicos  
                          X     

15 
Redacción de artículo 

científico  
                            X X 



75 
 

ANEXO 02 

PRESUPUESTO 

 

N° UNIDAD DE 

MEDIDA 

CANTIDAD COSTO 

UNITARIO 

SUB 

TOTAL 

PLANIFICACION  S/. 25.00 S/.27.00 

1 USB 8 Gb 1 S/. 24.00 S/. 24.00 

2 Elaboración del 

cuestionario 

3 Horas S/. 1.00 S/. 3.00 

EJECUCION  S/. 2.00 S/. 25.20  

3 Lapiceros  4 S/. 0.50 S/. 2.00 

4 Impresión de la 

constancia de 

validación  

2 S/. 0.20 S/. 0.40 

5 Impresión del 

cuestionario para 

revisión  

1 S/. 0.20 S/. 0.20 

6 Copias del cuestionario 206 S/. 0.10 S/. 20.60 

7 Alquiler de cabina 2 Horas S/. 1.00 S/. 2.00 

 Total  S/. 27.00 S/. 52.20 

 

 

 

 

 

 

 



76 
 

ANEXO 03 

CONSTANCIA DE VALIDACION 
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ANEXO Nº 04 

VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS SEGÚN EXPERTOS 
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ANEXO Nº 05 

MODELO DEL CUESTIONARIO 
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TURNITIN 

 




