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Resumen

En la presente investigacion se planted como objetivo general analizar como la calidad
de serviciose relacionacon la fidelizacion de los clientes en restaurantes turisticos tres
tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023. La metodologia empleada fue de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, tipo basico y nivel descriptivo-correlacional. La
poblacion estuvo conformada por clientes frecuentes y fidelizados de los dos
restaurantes turisticos de tres tenedores existentes en el distrito. La muestra estuvo
representada por 164 clientes frecuentes. Para la recoleccion de datos, se aplicaron
instrumentos construidos en funcion de dimensiones e indicadores, previamente
validados por expertos tematicosy cuya confiabilidad fue determinada mediante el
coeficiente alfa de Cronbach (a=.953; a.=.896). La técnica utilizada fue la encuesta
y el instrumento, un cuestionario estructurado. Entre los principales resultados se
encontrd que el nivel de calidad de servicio fue percibido como medio (33%) y el nivel
de fidelizacion de clientes como bajo (30%). Se concluyé que existe una relacion
positivay significativa entre la calidad de servicioy la fidelizacion de los clientes en
los restaurantes turisticos de tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete — 2024 (p =
0.000). Se evidenciaque, para fortalecer la fidelizacion de sus clientes, los restaurantes
turisticos deben priorizar la mejora continua de la calidad en la atenciény el servicio,
implementando estrategias que respondan eficazmente a las expectativas y

necesidades de sus visitantes frecuentes.

Palabras clave: calidad, servicio, fidelizacion, clientes, restaurantes turisticos.



Abstract

In the present research, the general objective was to analyze how service quality is related to
customer loyalty in three-fork tourist restaurants in Nuevo Imperial, Cafiete — 2023. The
methodology employed had a quantitative approach, non-experimental design, basic type,
and descriptive-correlational level. The population consisted of frequent and loyal customers
of the two existing three-fork tourist restaurants in the district. A non-probabilistic
convenience sampling method was used, resulting in a sample of 164 customers. For data
collection, instruments were applied based on dimensions and indicators, previously
validated by subject matter experts, and whose reliability was determined using Cronbach's
alpha coefficient (0 =.953; o =.896). The technique used was the survey, and the instrument
was a structured questionnaire. Among the main results, it was found that the level of service
quality was perceived as medium (33%), and the level of customer loyalty as low (30%). It
was concluded that there is a positive and significant relationship between service quality
and customer loyalty in the three-fork tourist restaurants of Nuevo Imperial, Cafiete — 2024
(p =0.000). It is evident that, in order to strengthen customer loyalty, tourist restaurants must
prioritize the continuous improvement of service quality and customer care, implementing

strategies that effectively meet the expectations and needs of their frequent visitors.

Key words: quality, service, customer loyalty, customers, tourist restaurants.
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Introduccion

En el contexto turistico de Nuevo Imperial, Cafete, la industria de la gastronomia
desempefia un papel fundamental en la oferta de servicios para los visitantes, quienes buscan
no solo disfrutar de la comida, sino también vivir una experiencialnica y memorable. Los
restaurantes turisticos de tres tenedores en esta region, que buscan posicionarse como
referentes en calidad, enfrentan el reto de diferenciarse en un mercado competitivo, donde
la calidad del servicio juega un papel crucial en lasatisfaccion del cliente. Asi, la calidad del
servicio no solo es determinante para la experiencia inmediata del visitante, sino que
también influye directamente en su fidelizaciony en la repeticion de visitas, elementos clave
para el éxito a largo plazo de cualquier establecimiento.

Asi, el proposito central de este estudio radica en analizar como la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacion de los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de
Nuevo Imperial, Cafiete- 2024. Por ello, la presente investigacion seestructuraen el Capitulo
I, donde se realiza la descripcion de larealidad probleméatica desde el contexto internacional
hastael ambito local, asi como la formulacion del problema, los objetivos, las justificaciones
y sus delimitaciones (teodrica, temporal y espacial); en el Capitulo Il, se explican las bases
tedricas de las variables de estudio, es decir, la calidad de servicioy lafidelizacion, asi como
sus dimensiones e indicadores, y también los antecedentes revisados en el ambito nacional
e internacional y los respectivos términos basicos empleados en esta investigacion.

Ademas, en el Capitulo Il se desarrollan las hipdtesis, tanto general como especificas,
la definicion conceptual de las variables y su correspondiente operacionalizacion. En el
Capitulo IV se explica el tipo, disefio y método de investigacion; también se establece la
poblacién y muestra y el lugar de estudio. Asimismo, se consideraron las técnicas e
instrumentos para la recoleccion de los datos y su andlisis y procesamiento de toda la
informacion recopilada para el desarrollo de la Tesis.

En el Capitulo V se presentan los resultados descriptivos e inferenciales; en el Capitulo
VI la discusiéon de estos resultados comparandolos con los antecedentes previamente
revisado e ideas propias de las autoras segun el panorama investigativo. Finalmente, se
sefialan las conclusiones y recomendaciones.

Y también se citantodas las referencias bibliograficas empleadas en esta tesis segun las
normas APA en su séptima edicion y los respectivos Anexos que fueron empleados para

este proceso y desarrollo del presente informe de tesis.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

La calidad de servicio en los restaurantes es un factor crucial que influye
directamente en la fidelizacidn de clientes. Esta se define como el grado en que un
servicio satisface las expectativas del cliente, abarcando aspectos como la atencién
personalizada, la rapidez en el servicioy la calidad de los alimentos (Cornejo, 2020).
La satisfaccion del cliente derivado de una alta calidad de servicio es fundamental para
fomentar su lealtad, es decir, la disposicion del cliente a repetir su experiencia y a
recomendar el restaurante a otros (Beltran, 2023). Estudios han demostrado que una
mejora en la calidad del servicio conduce a un aumento en la fidelizacién de clientes,
lo que resulta en beneficios a largo plazo parael negocio, tales como mayores ingresos
y una reputacion positiva en el mercado (Espinoza & Chinchay, 2021). Por lo tanto,
la interrelacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes subraya la
importancia de enfocarse en la excelencia del servicio como estrategia clave en la
gestion de restaurantes.

En el &mbito internacional, segun el 1l Informe de Mediapost (2020), en Espafia
se llevo a cabo un analisis acerca de la conexion entre los usuarios y las marcas, con
la participacion de 2,128 entrevistados a través del panel Kantar (online). Los
resultados indicaron que el factor primordial que conduce a la lealtad de los clientes
hacia una marca es la correspondencia entre calidad/precio, con un 76%. Ademas, la
satisfaccion con el producto o servicio represent6 un 58%, y la sostenibilidad de la
marca un 22%. También, solamente el 6% de los encuestados se declara fiel a una
marca, mientras que el 61% alterna entre diferentes marcas.

En México, la industria de restaurantes concentra mas de la cuarta parte de las
unidades econdmicasy, a nivel nacional, se captaron 4,230,745 unidades econémicas,
de las cuales el 10.7% pertenecen al subsector de preparacién de alimentos y bebidas.
Particularmente, en el Estado de Baja California Sur, la industria restaurantera tiene
una enorme importancia debido a sus destinos turisticos (Monroy & Urcéadiz, 2018).

En Ecuador, la incidenciade la calidad en el servicioy la satisfaccion del cliente
ha atraido una considerable atencion de los comensales. Se han realizado estudios
sobre diferentes restaurantes; sin embargo, laatencion ha sido poca en el momento de

plantear una relacion directa entre la calidad en el servicio percibido en restaurantes y
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la satisfaccion de los comensales (Monroy, 2021). En Cuba, en el sector econdémico
de los restaurantes, las percepciones de los clientes son relevantes para los tomadores
de decisiones; ya que ellos experimentan el servicioy se forman una opinion sobre las
empresas, sus productos y sus servicios (Silador et al., 2022).

En el contexto actual, la permanencia o supervivenciaen el competitivo entorno
empresarial es un factor crucial. Segun el INEI (2019), de cada 10 nuevas empresas
que se establecen en un afio, 6 finalizan su actividad. Por ello, las empresas deben
emplear estrategias para vender, ya que todas las marcas deben sobrevivir. Sin
embargo, es importante considerar como se logra la rentabilidad a lo largo del tiempo,
cultivando relaciones a largo plazo con cada cliente. Después de todo, sinclientes, no
existen ventas. La calidad de servicio ha evolucionado con el tiempo, siendo definida
por diferentes autores como una herramienta estratégica que promueve la interaccion
y relaciénentre las organizacionesy los compradores para satisfacer sus necesidades
(Choca et al., 2019).

En las Gltimas décadas, Peru ha desarrollado el turismo de manera acelerada,
incrementando las visitas de turistas a lugares cuyos atractivos han impresionado al
mundo. La evolucion de la industriadel turismo se vincula al producto y a la calidad
del servicio turistico, considerandose el turismo una actividad clave para el desarrollo
de laregion, generando una simbiosis entre el sector productivo y los servicios (Silva
et al., 2021).

Actualmente, se han observado distintos comportamientos de los clientes, lo que
representa un desafio para las empresas que buscan atraer nuevos comensales. Las
organizaciones deben enfocarse en la fidelizacion de sus clientes existentes. Ademas,
las empresas han desarrollado estrategias comerciales s6lidas y han logrado atraer con
éxito a diversos clientes (Zambrano, 2020).

En larealidad de estudio, la Provincia de Cariete, especificamente el distrito de
Nuevo Imperial ha experimentado un incremento en el turismo gastronémico,
albergando a un sinndmero de restaurantes. Este aumento en el turismo genera
ingresos para el sector y promueve la economia local. Sin embargo, se ha observado
que la calidad de servicio ha decrecido debido a la falta de personal calificadoen los
establecimientos, lo que dificulta la prestacion de servicios a los turistas. Esta
situacion afecta la fidelizacion, ya que los clientes tienden ano regresar y buscan otros

restaurantes turisticos. Ademas, la poblacion y los trabajadores de estos
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establecimientos aiin no emplean estrategias efectivas para aumentar los ingresos y
promover planes éptimos. Por ello, nuestro trabajo se enfoca en conocer cuél es el
grado de relacion que los comensales tienen respecto a la calidad de servicio y su
fidelizacion en los restaurantes de Nuevo Imperial. Analizaremos como la percepcion
de la calidad de servicio influye en la fidelizacion de los clientes, identificando areas
de mejora en la prestacion de servicios y proponiendo estrategias efectivas para
aumentar la fidelizacion y satisfaccion de los clientes en la industria gastronémica de

la zona.

Formulacién del problema
1.2.1 Problema general
¢ Como la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacién de los clientes en

restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Carfiete- 2023?

1.2.2 Problemas especificos
¢Como la calidad de servicio se relaciona con la lealtad de los clientes en
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023?
¢Como la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes en
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023?
¢ Como la calidad de servicio se relaciona con la confianza de los clientes en
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023?
¢Como la calidad de servicio se relaciona con la comunicacion de los clientes

en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023?

Objetivos

1.3.1 Objetivo general
Analizar como la calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-
2023.

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la calidad de servicio se relaciona con la lealtad de los clientes en

restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.
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Identificar la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes
en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.
Establecer la calidad de servicio se relacionacon la confianza de los clientesen
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.
Determinar la calidad de servicio se relaciona con la comunicacion de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-
2023.

1.4 Justificacion

Este trabajo se basa en los criterios de evaluacién utilizados por MINCETUR
para la calificacion de restaurantes turisticos. También se apoya en la teoria del
comportamiento del consumidor, que explora cémo la calidad del servicio influye en
la confianza y la lealtad de los clientes. Los datos obtenidos en esta investigacion
servirén para incrementar al campo del conocimiento.

Esta investigacion se justifica por la necesidad de mejorar la calidad del servicio
en los restaurantes turisticos tres tenedores en Nuevo Imperial, Cafiete. Estos juegan
un papel importante en la atraccion y retencion de turistas, y la mejora de sus servicios
puede tener un impacto significativo en la economia local. La investigacion
proporcionara datos valiosos que ayudaran a los propietarios y gerentes de
restaurantes a identificar areas de mejoraen la infraestructura, equipamiento, servicios
y capacitacion del personal. Ademas, al entender mejor los factores que afectan la
lealtad, satisfaccion, confianza y comunicacion con los clientes, los restaurantes
pueden desarrollar estrategias mas efectivas para fidelizar a sus clientes y mejorar su
competitividad.

Este estudio utilizo un enfoque cuantitativo, aplicando un cuestionario validado
por expertos para asegurar la validez y confiabilidad de los datos recopilados. Las
dimensiones de la primera variable (Infraestructura, equipamiento, servicios,
personal) y de la segunda variable (Lealtad, satisfaccion, confianza, comunicacién)
seran evaluadas mediante este instrumento. La aplicacion de un cuestionario permite
la recoleccion de datos estructurados y comparables, facilitando el anlisis estadistico
y la identificacion de patrones y correlaciones. Este enfoque metodoldgico permitié
obtener resultados precisos y aplicables, el que puede utilizarse en futuras

investigaciones.
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1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Delimitacion teérica
Este estudio se fundamenta en los conceptos y teorias relacionadas con la calidad
de servicioy lafidelizaciénde clientesen la industriade la restauracion turistica.
Se exploraron las estrategias y practicas que los restaurantes pueden utilizar para
mantener y aumentar la lealtad de sus clientes, asi como los criterios que definen

a los restaurantes turisticos de tres tenedores segin normativas nacionales.

1.5.2 Delimitacion temporal
La investigacion se realizo durante el afio 2023. Este periodo incluyo todas las
fases del estudio, desde la recoleccion de datos mediante encuestas y
observaciones, hasta el andlisis y la presentacion de resultados. Limitar el
estudio a este afio especifico permitié obtener una vision precisa y actualizada
de lacalidad de servicioy la fidelizacion de clientes en los restaurantes turisticos

de tres tenedores en el distrito de Nuevo Imperial, Cafiete.

1.5.3 Delimitacion espacial
El ambito geografico de esta investigacion se circunscribe al distrito de Nuevo
Imperial, en la provincia de Cafiete, Perd. La investigacion se enfocd
exclusivamente en los restaurantes turisticos categorizados como de tres
tenedores dentro de este lugar. Esta delimitacion espacial permitio un anélisis
detallado y contextualizado de los factores que influyen en la calidad de servicio

y la fidelizacion de clientes en este tipo de establecimientos especificos.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO Y EMPIRICO

Marco teorico
2.1.1 Variable 1: Calidad de servicio
A. Definicién

Segln Ortiz (2019), la calidad de servicio representa una técnica basada en
crear y conservar relaciones duraderas con los usuarios. Esta perspectiva implica
un enfoque orientado al cliente, en el que se busca comprender y satisfacer sus
necesidades de manera personalizada, por medio del uso de tecnologias actuales de
la informacion. Asimismo, Rivera (2020) indica que es un enfoque estratégico que
logra una relacién fuerte con la clientela, basadas en el engagement, la confianza,
y la satisfaccion constante.

Ademas, Gomez et al. (2020) sostiene que la calidad de servicio se orientaen
la gestion de relaciones de intercambio mutuamente beneficiosas entre la empresa
y sus clientes. De este modo, implica la creacion de vinculos, enfocados en la
confianza, la comunicaciony la colaboracion, con el fin de maximizar el valor en
el tiempo. Segln Anaguano y Freire (2021), representa una filosofia empresarial
que enfatizaen la construccién y el mantenimiento de vinculo con los clientes, a fin
de obtener su lealtad a largo plazo. Esta perspectiva implica el uso de recursosy
capacidades para ofrecer experiencias personalizadas, a través de la segmentacion
y la adaptacion a las preferencias de los clientes.

Adicionalmente, Arosa y Chica (2020) indican que busca fortalecer vinculos
emocionalesy cognitivos con los clientes, establecidos en la interaccion constante
y la comprensidn de sus motivaciones y expectativas. Asi, de acuerdo con Sharan
(2020), se apoya en una vision holistica de vinculos comerciales, que trasciende los
limites de la transaccion individual. De esta manera, supone la colaboracion entre
la organizacion y los clientes de esta, a través de la comunicacién abierta, la

confianza mutua y la personalizacion.

B. Dimensiones de la calidad del
servicio Infraestructura
Se expresa de acuerdo con Guajardo (2023) a una obra subterranea o estructura que

sirve de base de sustentacidén a otra, asi como a un conjunto de elementos,
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dotaciones o servicios necesarios para el buen funcionamiento de un pais, de una

ciudad o de una organizacion cualquiera.

Equipamiento

De acuerdo con Franco y Zavala (2022) los equipamientos han tenido
historicamente un papel fundamental en la atencién de las necesidades béasicas y
han sido instrumentos para la construccién de comunidades solidarias. Ademas,
Caceres y Ahumada (2020) sefialan que el equipamientoy los servicios adquieren
relevanciasocial porque implica que las personas emplean estos espacios segun sus

intereses particulares.

Servicios

Segun Ortiz (2019), los servicios son elementos utilizados para motivar y
recompensar a los clientes por su lealtad y comportamiento favorable hacia una
marca 0 empresa. Estos pueden incluir descuentos, promociones exclusivas,
recompensas, regalos o beneficios especiales, con la finalidad de generar un sentido
de reciprocidady gratificacionen los clientes, y fortalecer su vinculo emocional y

su deseo de seguir siendo leales.

Personal

Se refiere segun Munarko (2022) a la capacidad de las personas para cambiar y
adaptarse segun las circunstancias que las rodean, ya sean tecnoldgicas, politicas,
econdémicas 0 competitivas, son los factores mas importantes para el éxito,
especialmente, en el entorno laboral contemporéneo, que se caracteriza por
cambios rapidos e intensos, ademas de la competencia continua; deben ser personas

que trabajen con un alto nivel de compromiso.

C. Indicadores

Bafios limpios y en buen estado

Hace referenciaa que dentro de las empresas se debe colocar toallas, jabon, champl
y papel higiénico donde corresponde. Asi como colocar un dep6sito con tapa para
los desechos de papel higiénico. Y sobre todo mantener los utensilios del bafio,

limpios y ordenados (Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento
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[VIVIENDA], 2024).

Sistema de ventilacion adecuado

La ventilacion de maquinas o de procesos industriales permite controlarel calor, la
toxicidad de los ambientes o la explosividad potencial de los mismos, garantizando
en muchos casos la salud de las personas que se encuentran en dichos ambientes
(Soler y Palau, 2019).

lluminacion adecuada
Es una caracteristica del aspecto luminoso de fuente de luz o una superficie

iluminada (Superintendencia de riesgos del trabajo [SRT], 2019).

Acceso para personas con discapacidad

Las personas con discapacidad incluyen a aquellas que tengan deficiencias fisicas,
mentales, intelectuales o sensoriales a largo plazo; sin embargo, los
establecimientos deben tener acceso para que su interaccion supere estas diversas

barreras y no impida su participacion (Carreon, 2019).

Mesas y sillas en buen estado y limpias

La limpieza en un centro de trabajo es fundamental e imprescindible, teniendo en
cuenta ademas que la convivencia de personas exige un mantenimiento especial.
De otra manera, el ambiente se degradariay seria peligroso. Por ende, las mesas y
sillas deben estar limpias, siendo la desinfeccidn de estas zonas cuidadosa (Centro

de Recursos del Departamento de Seguros de Texas, 2018).

Personal con uniformes limpios y adecuados

El uniforme es un elemento que distingue al empleado, quien debe presentar buena
actitud, aprecio y armonia. Por eso, es importante conocer las normas que rigen el
uso del uniforme segun los lineamientos establecidos por cada empresa (Centro de

Recursos del Departamento de Seguros de Texas, 2018).

Menus impresos y actualizados

La carta de men0 de un restaurante aparece como el elemento de comunicacion
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mas fuerte y muchas veces el Unico que se establece entre el cocinero, o el
empresario, 0 ambos a lavez, y el consumidor. A través del menu un cliente capta
sensaciones, recibe estimulos y, lo mas importante, toma decisiones para llevar a

cabo una eleccion alimentaria (Norrild, 2020).

Opciones de pago electronicas

Entre los pagos electronicos se pueden distinguir varias categorias que se clasifican
segun sea su funcion, considerando el margen de pagos y la utilizacion de estos,
siendo estos los cheques, la moneda electronica, las tarjetas de débito y crédito,

entre otros (Ferrer et al., 2019).

Calidad de la comida

Los alimentos pueden ser descritos mediante una serie de parametros o variables
que se transforman en atributos por la percepcion y preferencias del consumidor.
Un atributo innegociable de cualquier producto es la calidad higiénica y sanitaria,

ligada a la seguridad alimentaria (Gallego, 2018).

Tiempo de espera
Se define apropiadamente a quien debe esperar, porque ese es el modo natural de
sincronizarse; por ello, los tiempos de espera deben ser minimizados para la

satisfaccion del cliente (Garcia, 2020).

Variedad de opciones de menu
Un servicio también ser& adquirido de forma continua por la innovacion de sus
componentes, ya que un servicio igual no serd llamativo, ademas de conseguir

usuarios interesados en innovaciones (Jenneboer et al., 2022).

Personalizacion del servicio

La personalizacion es el nicleo de un servicio de calidad. Cuando una empresa
comete errores frecuentes en la entrega, cuando no cumple sus promesas, los
clientes pierden confianzaen la capacidad de la empresa para hacer lo que promete
de maneraconfiabley precisa. Si se desarrollaun patrénde fallaen el servicio, los

clientes concluyen que no se puede contar con la empresa, ya sea amigable y
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pidiendo disculpas o no (Munarko, 2022).

Nivel de amabilidad y cortesia del personal

Para brindar atencion de alta calidad, los proveedores deben comprendery respetar
las necesidades, actitudes y preocupaciones de sus clientes. Estas percepciones de
los clientes a su vez se ven afectadas por factores personales, socialesy culturales.
Son importantes los beneficios de abordar las perspectivas de los clientes sobre la
calidad de la atencidn, ya que conduce a una mayor satisfaccion del cliente (Bakir
& Atalik, 2021).

Cumplimiento de los estandares de limpieza e higiene
Los microorganismos como bacterias, hongos y virus son causantes de infecciones
y suelen ser organismos oportunistas que aprovechan el ambiente, por eso, se deben

implementar protocolos y monitoreos constantes para cumplir ello (OMS, 2016).

Conocimiento de los platillos y bebidas

La operacion logistica de alimentos y bebidas comprende actividades distintas
como

compras, recepcién de mercaderia y almacenamiento. Estas involucran que los
empleados conozcan sobre estos alimentos para que su manipulacién sea saludable
(Sauter, 2024).

Eficiencia en la resolucion de quejas o problemas
Se entiende como las caracteristicas técnicas y comerciales inherentes al servicio
para cumplir con las expectativas de los clientesy usuarios, y los requerimientos

de regulacion y control (Anichiti et al., 2021).

D. Teorias

Trilogia

Juran

Joseph Juran present6 lo que se conoce como la Trilogia Juran en el 40° Congreso
Anual de Calidad de la ASQC en 1986 como herramientasy principios construidos

para ayudar a retroceder la marea de mala calidad. Los conceptos de la Trilogiade
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Juran incluyenel control de calidad, la planificacionde la calidady la mejorade la
calidad organizacional. Estos tres principios se basan en la vision de Juran de que
la calidad debe planificarse, en lugar de ocurrir por accidente, y los lideres deben
controlar el producto y del desempefio, establecer planes de calidad y mejorar
continuamente los procesos Yy sistemas organizacionales para desarrollar
productos de calidad (Al Faruq et al., 2023).

Figural
Trilogia de Juran

Planeacidn
de la
calidad

Admianistracicon
de la calidad

Control de MMejora de
la calidad la calidad

Nota. Elaboracion propia (2024). Asi como se observa en la figura 1 un sistema de administracion
de la calidad es la base de una organizacion orientadaa la planificacion, control y mejora respecto

de la calidad con su relacion con el cliente que es clave del éxito empresarial.

Asimismo, la introduccién de Juran Trilogy en 1986 fue el comienzo de una

nueva era en control de calidad y liderazgo en calidad. La solicitud de Juran fue
que los lideres asumieran el liderazgo y contribuyeran al cambio de mejora de la
calidad.
Los sistemas de gestion de la calidad son la base de cualquier organizacion centrada
en lacalidady en el cliente, en la que los datos son clave para el éxito del negocio
y el liderazgo puede tomar decisiones de gestion adecuadas. Ademas, el éxito
organizacional tiene sus raices en la Trilogia Juran y es una base para el éxito
organizacional. Es clave para ayudar a los lideres a tomar decisiones comerciales
informadas y basadas en hechos (Ghufron y Mufidah, 2023).

Gronroos (1984) destaca la importancia de comprender lo que realmente
busca el usuario y como evallia el servicio. En este sentido, propone dos
dimensiones que componen el servicio ofrecido: por un lado, la calidad técnica o
disefio del servicio, que se refiere a la correcta identificacidn de lo que el cliente

desea, lo cual se refleja en la calidad general del servicio;y por otro, la calidad
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funcional o proceso del servicio, que se refiere a la manera en que se lleva a cabo
la prestaciondel servicio. Asi, la calidad funcional influye en la calidad técnica, lo
que significa que cada proceso o experiencia involucrada en la prestacion del
servicio afecta el resultado global, y esto se refleja en una evaluacién directa del
servicio por parte del consumidor, formando una imagen que este tiene del mismo
(Mora, 2021).

Figura 2
Percepcion de la calidad de servicio

Percepcidén de la

& calidad del servicio L.
Servicio Percepcidon

Esperado ‘ del Servicio

Imagen

Calidad X Calidad
Tecnica Funcional

& Qua? & Como?

Nota. Tomado de Duque (2015). Asi,en lafigura2,lapercepcion de lacalidad del servicio se centra
en el servicio esperado, comoen la calidad y su funcionalidad dentro de los establecimientos, a fin
de que sean expresadas en un resultado positivo.

Adicionalmente, la teoria propuesta por Bounding et al. (1993) consideran
que la calidad del servicio debe ser medida con base en las percepcionesy no en
las expectativas. Este concepto se centra en conocer los pensamientos del cliente
inmediatamente después de la entrega o servicio. Sin embargo, estas opiniones
expresadas son, por un lado, el resultado de expectativas previas sobre lo que
sucederd durante el evento y la prestacion real del servicio. Ademas, los autores
mencionados anteriormente aseguran que no se actualiza y esta opinion es
determinante, sino que varia cada cierto tiempo y cada cierto tiempo se recibe
informacion sobre el servicio. A través de referencias de organizaciones que los

ofrecen o mediante boca a boca (Mora, 2021).

2.1.2 Variable 2: Fidelizacién
A. Definicion

Aguilar et al. (2019) define a la fidelizacion como dicho proceso estratégico
que una organizacion o empresa busca para desarrollar relaciones duraderas con

sus clientes, generando repetidas compras y preferencia hacia la marca



24

Adicionalmente, implica el establecimiento de vinculos emocionales s que
promueven la lealtad del cliente. Asimismo, Chavez et al. (2020) indican que la
fidelizacion supone el cimulo de actividades y programas implementados para
retener a la clientela, maximizando su valor y reduciendo la probabilidad de que
opten por la competencia, es decir, brindar experiencias positivas, personalizacién
y atencion lo que necesita la clientela. Adicionalmente, Choca et al. (2019)
sefialan que fidelizar supone la construccion y la mantencion de vinculos
solidos y a largo plazo con la clientela, mediante la satisfaccion y confianza. Se
centra en sobrepasar las expectativas del cliente, proporcionando productos de
excelencia, servicio excepcional y promociones exclusivas que generen una
conexion emocional hacia la marca. Se agrega lo expuesto por Duran (2020) quien
sostiene que la fidelizacion es la capacidad de una compariiapara lograr que los
clientes se conviertan en defensores leales de la marca, recomendandole a
otros. De esta manera, fidelizar supone ofrecer incentivos atractivos, como
programas de beneficios exclusivos, paramotivar el comportamiento de la clientela.

Asimismo, la teoria de la fidelizacion reconoce la trascendencia de la
satisfaccion de los compradores como una pieza clave en la lealtad, por lo que el
cliente satisfecho tiene més probabilidades de permanecer fiel a una marca y
recomendarlaa otros. En tal sentido, las empresas estan encargadas de monitorear
constantemente la satisfaccion de sus clientes, recopilando y analizando datos a fin

de establecer la mejora continua y tomar medidas correctivas (Pierrend, 2020).

B. Dimensiones de la

fidelizacion Lealtad

De acuerdo con Sanchez et al. (2018), la lealtad implica una asociacion de
larga duracion entre laempresay sus clientes, donde ambas partes estan dispuestas a
superar dificultades. Por lo tanto, esta implicacién es un pilar importante para
promover la permanenciay la devocion de los clientes a lo largo del tiempo. Por
ello, la lealtad se describe como la disposiciony la dedicacion de la compaiiia para

establecer vinculos sélidos y perdurables con la clientela.

Satisfaccion

Los conceptos de calidad del servicio y satisfaccion del servicio han sido
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considerados y utilizados en las actividades de marketing durante décadas
anteriores. Los investigadores de marketing han elogiado las ventajas de la
satisfaccion y la calidad, y las han mencionado como indices del beneficio
competitivo de una organizacién. Asi, la satisfaccion del cliente puede no significar
necesariamente que la calidad sea buena; puede que solo indique que las

expectativas son bajas (Raeis et al.,2021).

Confianza

La dimension de la confianza es un elemento esencial que busca edificar y preservar
a lo largo del tiempo entre una empresa y los clientes. Segln, Fhon (2022) este
término implica la disposicion de los clientes a depender de la organizacion,
asumiendo ciertos riesgos, basados en su percepcion de la credibilidad y la
confiabilidad de esta. De este modo, la confianza se construye a lo largo del tiempo
a través de interacciones coherentes y satisfactorias, y se fortalece mediante la
comunicacion abierta y transparente. En sintesis, la confianza es la disposicion y
seguridad que los clientes tienen en una empresa 0 marca, lo que los lleva a estar

dispuestos a mantener relaciones a largo plazo.

Comunicacion

Sarmiento (2015) indica que la comunicacién en el marketing relacional es
bidireccional y se basa en la escucha activa, la comprension mutua y la
retroalimentacion constante. La comunicacion efectiva implica la transmisién de
informacion relevante y oportuna, la resolucion de problemas y personalizacion
para atender las necesidades y preocupaciones de los compradores. Dicho esto, la
comunicacion contribuye a establecer y fortalecer las relaciones, ademéas de generar

confianza, compromiso y satisfaccién mutua.

C. Indicadores

Clientes que recomendarian el restaurante a familiares y amigos

La experiencia de los clientes ante el uso de los servicios debe desarrollar
unafidelidad, por ello la percepcion positivaes sumamente importante para el uso

y las proximas adquisiciones (Gunawan, 2022).
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Clientes que se benefician de promociones y descuentos
Los servicios que brinde una empresa deben poseer aspectos Ilamativos y
novedosos para los clientes, con el fin de que los clientes se sientan satisfechos con

adquirir un descuento por el servicio (Jenneboer et al., 2022).

Clientes que dejarian comentarios positivos en redes sociales o plataformas
Una caracteristica primordial de la fidelizacion es la recomendacion que el cliente
da a su entorno, pues a partir de su experiencia podré detallar los aspectos positivos
de su adquisicion, generando asi que las personas recomendadas estén
predispuestos al usode dicho servicio, conla confianzade satisfacer sus necesidades
(Gunawan, 2022).

Atencion recibida

Un servicio obtendra la fidelidad de un cliente cuando presente atenciones que
beneficie al cliente, dicha atencidn debe presentarse como confiable y realmente
beneficiosa, pues, de lo contrario, solo generaréa el disgusto y la poca preferencia
por ellas (Kurhayadi et al., 2022).

Calidad de la comida

Un cliente presentara fidelidad con la comida que ya conoce, ello es denominado
reconocimiento, pues el regresar a dicha organizacion para obtener el mismo
servicio generara satisfaccion, ello también repercute en las personas a las que
recomiende la eleccidn de este mismo servicio, en este caso la comida (Molinillo
et al., 2022).

Precios justos

La adecuacion del valor monetario debe ser establecido de forma coherente con el
sector al que se esta demandando el servicio, de modo que se logre las compras por
parte de los usuarios, un precio inalcanzable no generara la venta del servicio
(Nurul et al., 2022).

Atencion personalizada

La atencion con servicios personalizados es una estrategia que consiste en conocer
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a los clientes para brindar experiencias Unicas e individuales para cada uno. Este
servicio se basa en aspectos como preferencias, comportamiento de compra y

atributos del cliente para personalizar la atencion (Ali et al., 2021).

Experiencia gastronomica

Proporcionar una experiencia positiva al cliente conduce a una adquisicion futura
a mediano o largo plazo. Por ende, Aguilar et al. (2019) destaca que la experiencia
del consumidor va maés alla de la simple transaccion comercial, ya que busca

generar momentos memorables y emocionales.

Correos electrénicos promocionales

El empleo de los datos de los clientes permite disefiar estrategias a medida que
fortalecen larelacion empresa - cliente, contribuyendo asi a mejorar la experiencia
del usuario. Sharan (2020) indica que la informacién es una herramienta esencial
paracomprender los deseos individuales del cliente y de esta forma adaptar lagama

de productos y servicios de manera personalizada.

Actualizacion de redes sociales

La definicion de esta publicidad contiene factores; la publicidad suele ser pagada
por los anunciantes; la publicidad llega a una audiencia amplia; el mensaje se
transmite a través de diversos medios de comunicacion. En otras palabras, las
redes sociales van dirigida a las personas especificas, siendo estos mas

interactivas (Raeis et al.,2021).

Encuestas de satisfaccion

Cuando una organizacién establece que un proceso de entrega de premios, de
acuerdo con lo obtenido en un servicio, generara que el cliente tenga la expectativa
de un beneficio mayor en su adquisicién, ademas de un reconocimiento por su

compra (Gunawan, 2022).



28

Figura 3

Modelo del proceso de marketing para generar fidelizacion

Creacidon de valor para los clientes
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Nota. Adaptado de Crespo (2019). La figura ilustra el proceso de marketing, crucial para

generar fidelizacion y construir relaciones solidas y duraderas con los clientes.

D. Teorias

En la teoria de Griffin sobre la fidelizacion del cliente, se sostiene que los
clientes se consideran leales o fieles si muestran un comportamiento de compra con
regularidad o existe una condicion que les exige comprar al menos dos veces en
un intervalo de tiempo determinado. Las actitudes de los clientes estan
influenciadas por los esfuerzos de la empresa por brindar un servicio satisfactorio.
Esto es diferente del comportamiento del cliente, que se preocupa mas por el
concepto de lealtad (Pramono y Suryanto, 2023).

Griffin menciona ocho factores que pueden mejorar la lealtad del cliente
haciauna empresa: 1) mejorar la lealtad del personal. Significa que el cliente estara
satisfecho con el personal cercanoy atentoa él; 2) practicar laregla 80/20, es decir,
el 80% de los ingresos de una empresa se genera a partir del 20% de los
consumidores; 3) etapas de fidelizacion. Una empresa debe mejorar su nivel de
fidelizaciony conseguir que los clientes sean conscientes del nivel. De esta manera,
el cliente avanzara de nivel paso a paso; 4) vender después de servir. Significa que
se priorizanlos servicios porque las ventas de productos son resultado de un buen
servicio; 5) detectar las quejas de los clientes; 6) el flujoy 7) la funcionalidad que
estan asociada a dos condiciones: la retencion de clientesy la participacion total de
un cliente; y la 8) fidelizacion como tal que es la tasa de retencion de un cliente
siendo el porcentaje de clientes que han cumplido con un namero especifico de

recompras durante un periodo finito de tiempo (Usmed et al., 2021).
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Figura4
Factores resumidos
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Nota. Adaptado de Sanagustinet al. (2021). Se muestracomo diversos factores, desde recompensas

hasta acciones de mejora continua, son claves para la fidelizacion y retencion de clientes.

Asi, el proceso de compra expuesto por Kotler et al. (2011) resalta que el
interés de la empresano acaba cuando el individuo efectta la compra, sino que esta
debe de estar interesada desde el inicio, es decir desde el reconocimiento de la
necesidad, hasta el comportamiento de que tiene el individuo luego de obtener el
servicio o bien, pues
este es el punto de partida donde entrard a tallar los conceptos de fidelizaciony
retencion del cliente; ya que lo éptimo serd que la empresa produzca que el
individuo salte algunos pasos de este proceso e ir directamente a efectuar lacompra

del bien o servicio (Pierrend, 2020).

Figura5

Proceso de fidelizacion
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Nota. Adaptado de Dewey (1980). Se destaca los procesos de fidelizacion, desde la identificacion

de problemas y respuestas hasta la evaluacion final que impulsa futuras compras y visitas.
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2.2 Antecedentes
A. Antecedentes nacionales

Cornejo (2020) realizé un estudio con el propdsito de analizar la relacion
entre la retencidn de clientesy la calidad del servicio en un restaurante turistico. La
investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo basico y con un
nivel descriptivo correlacional. La muestra estuvo conformada por 384
participantes, y la recoleccion de datos se llevd a cabo mediante encuestas
utilizando una escala especifica. Los resultados demostraron una relacion positiva
entre las dos variables. Asimismo, se confirmé que la correlacion entre la
excelenciaen el servicioy la fidelizacion de los clientes fue de 0.676, lo que refleja
una relaciéon moderadamente fuerte. EI 60.9% de los clientes percibieron una alta
calidad de servicio y mostraron sentimientos moderados de fidelidad hacia la
empresa, mientras que un 11.5% manifesto una percepcion muy alta de calidad de
servicio, evidenciando sentimientos elevados de fidelidad. Esto sugiere que
mejorar la calidad del servicio puede incrementar los niveles de fidelizacion de los
clientes, lo cual es un aporte valioso para el proyecto.

Ledn y Vega (2021), realizaron una investigacion con el fin de analizar la
relacion entre la calidad de servicioy la fidelizacidn de clientes en un restaurante.
Se empled un disefio no experimental de tipo transversal. La muestra seleccionada
consistié en 382 usuarios del restaurante, limitandose a individuos de 18 a 50 afios
residentes, debido a su capacidad para adquirir los productos ofrecidos por el
establecimiento. Los resultados revelaron que el 36% de los participantes tenia una
percepcion positiva en la variable de calidad de servicio, mientras que el 64%
mantenia una consideracion negativa. En cuanto a la variable de fidelizacion de
clientes, el 36% mostrd una consideracion positiva, y el 64% una consideracion
negativa. En dltima instancia, se pudo concluir que existe unarelacion positiva muy
fuerte entre la calidad de servicio y la fidelizacién de clientes, alcanzando un
coeficiente de 0.847. Esto indica que a medida que la calidad del servicio mejora,
los niveles de fidelizacionde los clientes también aumentan significativamente, lo
que resalta la importancia de mantener altos estandares de calidad en el servicio
para asegurar la lealtad de los clientes.

Mendez (2022), desarroll6 una investigacion para indagar sobre los aspectos

0 caracteristicas que contribuyena la fidelizacion de los clientes en un restaurante
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turistico. El enfoque de la investigacion fue de naturaleza cuantitativa, abordando
una muestra compuesta por 200 clientes del mencionado restaurante. Segun lo
hallado se llegé a la conclusion de que la fidelizacion se manifesto de manera
constante en la calidad de la atencion, la excelencia de algun producto o en
cualquier servicio ofrecido. Al reconocer que lafidelizacidénrepresentaunelemento
crucial para el exito de cualquier negocio, se busca alcanzar un nivel 6ptimo de
atencion, estableciendo los primeros procedimientos para la fidelizacion mediante
enfoques convencionales. Por ello, concluyd que es importante sefialar que este
paradigma ha evolucionado en la actualidad, dado que la tecnologia proporciona
nuevas fuentes de investigacion.

Peralta (2020) llevo a cabo una investigacion con el propdsito de analizar la
conexion entre la percepcion de la calidad de servicioy la fidelizacion del cliente
en los establecimientos gastrondmicos en el distrito de Calango. La metodologia
aplicada fue de tipo correlacional, método cuantitativo y disefio no experimental.
La muestra estuvo compuesta por 441 comensales. Se empled la técnica de la
encuesta como técnica. Segun los resultados, se puede afirmar con un nivel de
confianza del 95% que existio una relacion significativa entre la percepcion de la
calidad de servicioy la fidelizacion del cliente en los restaurantes. Concluye que a
medida que la calidad de los servicios en los restaurantes fue percibida de manera
mas positiva, se experimenta un incremento en el nivel de fidelizacién de los
clientes en dichos establecimientos.

Espinoza y Chinchay (2021) realizaron una investigacion para evaluar el
impacto de la calidad del servicio en la lealtad del cliente en un restaurante. La
metodologia utilizada fue una investigacion aplicada con un disefio no
experimental de nivel correlacional y corte transversal. ElI enfoque adoptado fue
cuantitativo, y la muestra consistié en 50 clientes leales del restaurante, a quienes
se les administré un cuestionario compuesto por 18 preguntas, que servian como
indicadores agrupados en dimensiones y variables especificas. Los resultados
indicaron una correlacion directa positiva moderada entre ambas variables,
concluyendo que la calidad del servicio, incluyendo dimensiones como elementos
tangibles, fiabilidad y ventajas competitivas, efectivamente influye en la fidelidad

del cliente en el restaurante.
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B. Antecedentes internacionales

Toala e Hinojosa (2021) llevaron a cabo una investigacion para evaluar la
calidad del servicio en un hotel ubicado en el centro de Guayaquil, mediante la
medicion del grado de satisfaccion del cliente. Para lograr este objetivo, se disefid
un cuestionario que abarco 32 items relacionados con distintas areas del hotel,
como la recepcidn, las habitacionesy el restaurante. Se aplicé un analisis jerarquico
de procesos para determinar los pesos de cada item y componente del cuestionario,
y se realizaron analisis complementarios para identificar aspectos clave en la
calidad del servicio del hotel. Los resultados mostraron que el grado de satisfaccion
del cliente se situd entre satisfechoy muy satisfecho, destacando que el restaurante
es el componente que presenta oportunidades de mejoraen el servicio. Se concluyé
que el ambiente y la decoracion en la recepcion, la decoracion de las habitaciones
y el ambiente del restaurante fueron las variables mas significativas a considerar
dentro de cada componente, ofreciendo orientacion a los gestores de otros hoteles
sobre cOmo mejorar su ventaja competitiva a través de la calidad del servicio.

Viteri (2021) realiz6 una investigacion para proponer tacticas de marketing
digital que fortalezcan la fidelizacion de clientes en un restaurante. El estudio
combind un enfoque cualitativo, mediante una entrevista a la copropietaria del
restaurante para comprender el entorno del negocio, y un enfoque cuantitativo a
través de encuestas dirigidas a los clientes para conocer sus gustos y preferencias
en relacion con su interaccion con el restaurante. Los resultados revelaron que las
preferencias de los clientes han evolucionado hacia una mayor dependencia de
dispositivosmévilesy medios digitales. A pesar de expresar satisfaccion con la
calidad del servicio, los clientes manifestaron insatisfaccion con la interaccion
virtual con el restaurante. En conclusion, se recomienda emplear estrategias que
integren tacticas de marketing digital con enfoques de fidelizacion de clientes.

Merino y Pincay (2023) llevaron a cabo una investigacion para determinar
cémo la calidad de servicioy la satisfaccion del cliente influyen en los restaurantes
estudiados. El estudio emple6 un enfoque de investigacion no experimental, de
campo Yy descriptivo, combinando los métodos inductivo-deductivo, analitico-
sintético, documental y estadistico. Se apoyd en técnicas como el anélisis de
contenido, encuestas y entrevistas dirigidas a propietarios y clientes de las

organizaciones en estudio, para revelar las situaciones reales en torno a las
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variables de estudio. Los resultados mostraron deficiencias en la calidad del
servicio debido a factores como la infraestructura, la capacidad de respuesta del
personal a las necesidades de los clientes y la atencion regular, generando
percepciones negativas hacia los negocios analizados y manteniendo un nivel
neutral de satisfaccion en los clientes al no recibir la atencion adecuada. Esta
limitacion impide que las organizaciones ofrezcan servicios de calidad al no
priorizar los deseos de los clientes.

Beltran (2023) realizé una investigacion con la finalidad de examinar la
experienciade consumo através de la calidad del servicio con el objetivo de evaluar
la satisfaccion del cliente. La metodologia aplicada fue descriptiva correlacional
con un disefio no experimental de tipo transversal. La muestra, conformada por 310
clientes seleccionados de manera probabilistica. Para la recopilacion de datos, se
utilizaron técnicas e instrumentos como encuestas dirigidas a los clientes y
entrevistas realizadas a la gerente propietaria del establecimiento. Segun lo hallado,
se evidencio la relevancia de incorporar los elementos del marketing experiencial
se puede comprender como una estrategia de diferenciacion para examinar la
experiencia de consumo y definir la identidad del restaurante a través de sus
instalaciones, imagen y servicio ofrecido. Al describir las necesidades de los
consumidores, la perspectiva experiencial sugiere que estos requieren ser
desafiados y emocionalmente estimulados. Entonces, se concluyd que los
consumidores tienen un deseo natural de estas experiencias debido a su enfoque en

las vivencias subjetivas de las personas.

Definicion de términos basicos

Aprendizaje en equipo: es una estrategia de aprendizaje activo en la que los
empleados adquieren conocimientos mediante tareas realizadas en equipos
dindmicos, asumiendo al mismo tiempo un rol participativo dentro de la empresa
(Reyes-Torres et al., 2020).

Atraccion de clientes: se trata de la estrategia que propone reunir lamayor cantidad
de clientes hacia un determinado negocio y ejecutandose a través de esfuerzos de
ventas. La captacion esté vinculadaa la busqueda de personas que estén dispuestas
a comprar (Loor et al., 2023).

Clima laboral: para facilitar la adaptacion a los cambios, es fundamental que las
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empresas fomenten un ambiente laboral positivo. Esto contribuye a aumentar la
confianza y el compromiso de los empleados, o que a su vez mejora la
productividad (Ruiz, 2021).

Competencia: se refiere a la situacién en la que, dentro de un mercado, estan
presentes ciertos compradores que buscan satisfacer sus necesidades y vendedores
que intentan maximizar sus beneficios (Membiela y Pedreira, 2019).

Eficiencia: se centra en la manera més efectiva de realizar tareas o actividades,
aprovechando de forma l6gica y optimizada los recursos disponibles, tales como
personas, maquinaria y materias primas (Chiavenato, 2017).

Estrategia: se entiende por una planificacién que se lleva a cabo con la finalidad
de cumplir un objetivo o de alcanzar una meta. Asi, una estrategiaes la manera de
describir el como va a hacer las cosas (Fayvishenko, 2018).

Fidelizacion de clientes: es el proceso de crear y mantener una relacion duraderay
positiva con los consumidores existentes al satisfacer sus necesidades y
expectativas, generar lealtad y propiciar compras repetidas y recomendaciones
(Pierrend, 2020).

Motivacion y compromiso: son elementos fundamentales del liderazgo. Un buen
lider debe ayudar a las personas a descubrir un propdsitoy una visién clara de lo
que intentan lograr, asi como comunicar de manera efectiva la relevancia de las
tareas y proyectos que se estan realizando (Maxwell, 1996).

Posicionamiento: se trata de la colocacion por parte de las empresas de sus marcas
en el imaginario colectivo de los consumidores. Es el lugar que ocupa una marca
en la mente del consumidor al pensar en un producto o servicio (Wilkins, 2019).
Retroalimentacién: se destaca que la retroalimentacion es fundamental para
promovery respaldar el proceso de aprendizaje. Su relevancia se entiende como un
elemento esencial para convertir la evaluacion del aprendizaje en una herramienta

valiosa dentro de las organizaciones (Canabal y Margalef, 2017).
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CAPITULO I11. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipdtesis
3.1.1 Hipdtesis general
La calidad de servicio se relaciona positivamente con la fidelizacion de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-
2024,

3.1.2 Hipotesis especificas

La calidad de servicio se relaciona positivamente con la lealtad de los clientes
en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2024.

La calidad de servicio se relaciona positivamente con la satisfaccion de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-
2024.

La calidad de servicio se relaciona positivamente con la confianza de los clientes
en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2024.

La calidad de servicio se relaciona positivamente con la comunicacion de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-
2024.

3.2 Definicién conceptual de las variables
Calidad de servicio: Representa una técnica basada en crear y conservar relaciones
duraderas con los usuarios. Esta perspectiva implica un enfoque orientado al cliente,
en el gue se busca comprender y satisfacer sus necesidades de manera personalizada,
por medio del uso de tecnologias actuales de la informacion (Ortiz, 2019). Representa
una técnica basada en crear y conservar relaciones duraderas con los usuarios. Esta
perspectivaimplica un enfoque orientado al cliente, en el que se busca comprender y
satisfacer sus necesidades de manera personalizada, por medio del uso de tecnologias

actuales de la informacion (Ortiz, 2019).

Fidelizacion: Es un proceso estratégico que una organizacion o empresa busca para

desarrollar relaciones duraderas con sus clientes, generando repetidas compras y
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preferencia hacia la marca. Adicionalmente, implica el establecimiento de vinculos

emocionales que promueven la lealtad del cliente (Aguilar et al., 2019).



3.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables de estudio
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Variables Definicion Definiciéon Dimensiones Indicadores items Escala Rango  Niveles
conceptual operacional

Representa una Cuestionario Infraestructura Bafios limpios y en 1-4

técnica basada en sobre calidad buen estado Ordinal 15-36 1=Bajo

crear y conservar de servicio Sistema de 1. Siempre 37-58  2=Medio

V1: Calidad de relaciones conformado ventilacion 2. Casi Siempre 59 -80 3=Alto

servicio duraderas con los por 13 items. adecuado 3. A Veces

usuarios. Esta lluminacién 4. Casi Nunca

perspectiva implica adecuada 5. Nunca

un enfoque Acceso para

orientado al cliente, personas con

en el que se busca discapacidad

comprender y Equipamiento Mesas y sillas en 5-8

satisfacer sus buen estado y

necesidades de limpias

manera Personal con

personalizada, por

medio del uso de

uniformes limpios y

adecuados




tecnologias actuales
de la informacion

(Ortiz, 2019).

Servicios

Personal

Menuds impresos y
actualizados
Opciones de pago
electrénicas

Calidad de la comida
Tiempo de espera
Variedad de
opciones de menu
Personalizacion del
servicio

Nivel de amabilidad
y cortesia del
personal
Cumplimiento de los
estandares de
limpieza e higiene
Conocimiento de los
platillos y bebidas
Eficiencia en la
resolucion de quejas

o problemas

38

9-12

13 -16
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V2:

Fidelizacion

Es un proceso
estratégico que una
organizacion 0
empresa busca para
desarrollar
relaciones
duraderas con sus
clientes, generando
repetidas compras y
preferencia hacia la
marca.
Adicionalmente,
implica el
establecimiento de
vinculos
emocionales  que
promueven la
lealtad del cliente
(Aguilar et al,
2019).

Cuestionario Lealtad
sobre
Fidelizacion
conformado
por 14 items.
Satisfaccion
Confianza

Clientes que
recomendarian el
restaurante a

familiares y amigos

Clientes que se
benefician de
promociones y
descuentos

Clientes que
dejarian

comentarios
positivos en redes
sociales o]

plataformas
Atencion recibida
Calidad de la comida
Precios justos
Atencion
personalizada
Experiencia

gastronomica

Ordinal 14-32 1=Bajo
1. Siempre 33-51  2=Medio
2. Casi Siempre 52 -70 3=Alto

3. A Veces
4. Casi Nunca

5. Nunca
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Comunicacion e Correos electrénicos 10 - 14
promocionales
e Actualizacion de
redes sociales
e Encuestas de

satisfaccion

Nota. Latabla presenta la operacionalizacion de las variables en dimensiones, indicadores, items, escala, rango y niveles establecidos para su procesamiento.



4.1

4.2

CAPITULO IV. DISENO METODOLOGICO

Tipo de investigacion

El estudio adopté un enfoque cuantitativo, que se apoya en los datos
numéricos obtenidos de las respuestas generalizadas una vez realizada la
codificacion (Bastar, 2019). Ademas, se empled un tipo de investigacion
basica, que se distingue por establecer bases teoOricas para otras
investigaciones, en lugar de centrarse en problemas inmediatos. En este tipo
de investigacion, es posible formular hipétesis con objetivos exploratorios,
descriptivos o correlacionales (Arias & Covinos, 2021).

Disefio de investigacion

El estudio empled un disefio no experimental, lo que indica que el
investigador no tuvo control sobre las variables independientes, ya sea porque
el fendmeno ya habia ocurrido o porque no era posible manipular dichas
variables. Ademas, los participantes no fueron seleccionados de manera
aleatoria (Gomez y Roquet, 2009). Se trat6 de un estudio de corte transversal,
lo que implica que los datos se recolectaron en un momento determinado de
una muestra representativa de la poblacion, con el fin de describir sus
caracteristicas en ese punto especifico y analizar las relaciones entre las
variables, sin realizar un seguimientoa lo largo del tiempo (Arias y Covinos,
2021).
El estudio se desarroll6 en un nivel descriptivoy correlacional, con el objetivo
principal de analizar cbmo una variable se relaciona con otra. En este enfoque,
se plantearon hipotesis correlacionales, donde las variables no se clasificaron
como independientes o dependientes, sino que se explord la conexién entre
ellas. Asimismo, no se dio prioridad a ninguna de las variables, y los
resultados permanecieron inalterados independientemente del orden en que

estas fueran consideradas (Arias y Covinos, 2021).
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Figura 6

Disefio de investigacion
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Nota. Datos extraidos de Hernandez y Mendoza (2018).

Donde se debe entender que cada simbolo representa:

M : Muestra de
estudio Ox : Calidad
de servicio Oz
Fidelizacion

r : Correlacién entre las variables

Método de investigacion
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La presente investigacidn se basé en un enfoque hipotético-deductivo, yaque

su objetivo fue verificar las hipdtesis formuladas. En este contexto, se debe

considerar como parte de lateoriade la cual surgieron las hipdtesis, las cuales

fueron evaluadas por las investigadoras a través de pruebas de hipdtesis,

siguiendo un proceso que va de lo general a lo especifico (Hernandez &

Mendoza, 2018).

Poblacion y muestra
4.4.1 Poblacién

Carrasco (2009) define el universo como el conjunto total de elementos —ya

sean personas, objetos o sucesos— relacionados con las variablesy el problema

de investigacion, del cual se extrae la poblacion y la muestra. En la mismalinea

de pensamiento, Paniagua'y Condori (2018) explican que el universo incluye a

todos los sujetos o medidas posibles, y que la poblacidon es la parte accesible de

ese universo para el investigador.
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En consecuencia, el universo es mas amplio que la poblacion, y esta ultima
se delimita en funcién del alcance practico del estudio. El universo objetivo de
esta investigacion estuvo conformado por 15,840 clientes que asistieron durante
el afio 2023 a los dos restaurantes categorizados como turisticos de tres tenedores
ubicados en el distrito de Nuevo Imperial, Cafiete. Esta informacion fue
proporcionada por los administradores de ambos establecimientos. De este
universo se extrajo una poblacion accesible de 285 clientes frecuentes, es decir,
aquellos que realizaron visitas recurrentes durante dicho periodo y fueron

identificados por los mismos restaurantes como fidelizados.

4.4.2 Muestra

La muestra, es una parte representativade dicha poblacion, seleccionada con
el propdsito de recolectar informacion relevante para el estudio (Hernandez &
Mendoza, 2018).

Para el célculo del tamafio de la muestra, se utiliz6 la férmula de Cochran
para poblaciones finitas, probabilistico y aleatorio simple:

3 N.Z%.p.q
e (N-1)+z2p.q

n

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion (285 clientes frecuentes)
Z = nivel de confianza (1.96 para el 95%)

p = probabilidad de éxito (0.5)

g = probabilidad de fracaso (0.5)

e = margen de error (0.05)

Reemplazando estos datos en la citada férmula:

B N.Z%.p.q B 285(1.96)2(0.5)(0.5)
~e2.(N—-1)+z2.p.q (0.05)2(285—1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

Haciendo los calculos sefialados y aplicando las reglas del redondeo,

arribamos al resultado:
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273.714
1.6704

Por lo tanto, se determind una muestra de 164 personas, representativa de

n= = 163.8613504 ~ 164

los clientes frecuentes de los restaurantes turisticos seleccionados.

4.5 Lugar de estudio

El lugar de estudio fueron los restaurantes turisticos de Nuevo Imperial.
El Decreto Supremo N.° 011-2019-MINCETUR define las condiciones para la
calificacion de "Restaurante Turistico”, que puede solicitarse junto con la
categorizacion o posteriormente. El restaurante debe cumplir con requisitos
minimosy disposiciones especificas del reglamento. Las condiciones incluyen
estar ubicado en una zona especial del Sector Cultura, en un &rea natural
protegida, o en un inmueble patrimonial.

También puede calificar si se dedica a la gastronomia regional peruana,
desarrolla tendencias gastronémicas innovadoras, rescata técnicas culinarias
ancestrales, difunde muestras culturales peruanas de forma permanente, u
ofrece espectaculos de folclore nacional al menos dos veces por semana. Este
distrito es uno de los dieciséis que integran la provincia de Cafiete, situada al
sur del Departamento de Lima y administrada por el Gobierno Regional de

Lima.

Figura 7

Restaurantes calificados 3 tenedores
Restaurantes
0 Categorizados

y/o Calificados

10153978480 RAMOS PONCE, MAXIMILIANO

Nombre Comercial : PAQUITO
Direccién : CAR. NUEVO IMPERIAL-LUNAHUNA SANTA EDELA KM.8 (LIMA/CANETE/NUEVO IMPERIAL)
e Teléfono : 974977786
RT E-Mail -
11t P4gina Web :
30 Mesas Categoria : Restaurante Turistico Tres (3) Tenedores
120 sillas Nro. Certificado : 136-2022
Fec. de Expedicién : 23/11/2022
Repre. Legal : Maximiliano Ramos Ponce
10478064182 CAMPOS MONTALVAN, KAREN STEFANNY
Nombre Comercial : RESTAURANTE CAMPITOS
Direccion : PRLG AGUSTO B. LEGUIA (LIMA/CAP’\]ETE/NUEVO IMPERIAL)
Teléfono : 989071818

E-Mail : karencm@gmail.com

Pagina Web :

30 Mesas Categoria : Restaurante Turistico Tres (3) Tenedores
120 sillas Nro. Certificado : 137-2022

Fec. de Expedicién : 23/11/2022

Repre. Legal : Karen Stefanny Campos Montalvan

Nota. La figura ha sido extraida de la pagina web de Mincetur (2024), donde se establece los

restaurantes calificados tres tenedores en el distrito de Nuevo Imperial, Cafiete.
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4.6 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de los datos
4.6.1 Técnica
En esta investigacion se utilizo la encuesta como técnica, definida como un
procedimiento sistematico para recopilary analizar informacién con el propésito
de abordar un problema o responder a una pregunta de investigacion (Pandey y
Pandey, 2015, citado por Medina et al., 2023).

4.6.2 Instrumentos

El cuestionario se emple6 como instrumento principal, siendo una
herramienta fundamental para la recoleccion de datos ampliamente utilizada en
areas como la investigacion, la evaluacion, la educacién y la medicion del
desempefio. Su disefio adecuado es crucial para garantizar resultados precisos y
confiables, con preguntas claras y directas que faciliten a los participantes
proporcionar informacién relevantey exacta (Medina et al., 2023). En este caso,
el instrumento consistio en un cuestionario estructurado que incluia 13 preguntas

para evaluar la calidad del servicio y 13 preguntas para medir la fidelizacion.

Tabla 2

Ficha técnica del instrumento 1
Nombre Cuestionario sobre calidad de servicio
Autor Beatriz Veronica Vicente Lazaro: Diana Teresa Flores Quispe:
Adaptacion Colocar este item solo si es que el cuestionario fue adaptado por

otro autor. Colocar el nombre del autor que lo adapto.
Dimensién 1: Infraestructura (4 items)
Estructura Dimensién 2: Equipamiento (4 items)
Dimensién 3: Servicios (4 items)
Dimensién 4: Personal (4 items)
Duracion 20 minutos.
Ambito Restaurantes calificados como turisticos en la categoria tres

tenedores del distrito de Nuevo Imperial.

Codificacion Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre
(5)
Validez Juicio de 3 expertos, evaluaron: Pertinencia, relevancia y

claridad y dieron como resultado su “Accesibilidad”.
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Confiabilidad
Calificacion

(Baremos)

Muestra

Alfa de Cronbach 0.953

Bajo (16-37)

Medio (38-59)

Alto (60-80)

164 comensales de los restaurantes calificados tres tenedores del

distrito de Nuevo Imperial.

Nota. Los datos provienen del cuestionario de la variable 1, utilizado para evaluar la codificacidn,

calificacion, validez y confiabilidad. Basado en Arias (2020), Técnicas e instrumentos de

investigacion cientifica.

Tabla 3

Ficha técnica del instrumento 2

Nombre Cuestionario sobre fidelizacion del cliente

Autor Beatriz Verdnica Vicente Lazaro:Diana Teresa Flores Quispe:

Adaptacion Colocar este item solo si es que el cuestionario fue adaptado porotro
autor. Colocar el nombre del autor que lo adapto.
Dimensién 1: Lealtad (3 items)

Estructura Dimension 2: Satisfaccion (4 items)
Dimensién 3: Confianza (2 items)
Dimension 4: Comunicacion (5 items)

Duraciéon 20 minutos.

Ambito Restaurantes calificados como turisticos en la categoria tres
tenedores del distrito de Nuevo Imperial.

Codificacion La codificacion es la escala que se utiliza para medir; porejemplo:
Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5)

Validez Juicio de 3 expertos, evaluaron: Pertinencia, relevancia y
claridad y dieron como resultado su “Accesibilidad”.

Confiabilidad Alfa de Cronbach 0.896

Calificacion Bajo (14-32)

(Baremos) Medio (33-51)
Alto (52-70)

Muestra 164 comensales de los restaurantes calificados tres tenedores del

distrito de Nuevo Imperial.

Nota. Datos del cuestionario de la variable 2 para verificar codificacion, calificacion, validez
y confiabilidad. Adaptado de Arias (2020).
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A. Validez

Para evaluar la validez de los instrumentos en la investigacion, se considero
su habilidad para medir lo que se pretende y proporcionar resultados precisos y
confiables (Medina et al., 2023). Se aplicé el método del juicio de expertos, que
consiste en la evaluacion por parte de profesionales con experiencia en la
metodologiay el tema de estudio. Estos expertos examinaron cuidadosamente los

documentos pertinentes y confirmaron la validez de los instrumentos.

Tabla 4
Aspectos de validacion del instrumento de investigacién
Aspectos de validacion Descripcion
Suficiencia Se fundamenta en aspectos teoricos y cientificos.
Claridad Utiliza un lenguaje adecuado.
Coherencia Hay una correspondencia entre las categorias, subcategorias
y dominios.
Relevancia Es pertinente para los objetivos de la investigacion.

Nota. La informacion se refiere a los criterios de validacion del instrumento.

B. Confiabilidad

Se empled el alfa de Cronbach para esta evaluacion, segun se detallaen las
Tablas 5y 6. La confiabilidad de los instrumentos hace referenciaa su capacidad
para generar resultados consistentes y estables. Un instrumento es considerado
confiable si produce resultados similares cuando se aplicaen distintos momentos

o por diferentes evaluadores bajo condiciones equivalentes (Medinaet al., 2023).

Tabla 5

Fiabilidad del Instrumento 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,953 17

Nota. El coeficiente alfade Cronbach es 0,953, lo queindica unaalta confiabilidad del instrumento.
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Tabla 6

Fiabilidad del Instrumento 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,896 19

Nota. El coeficiente alfade Cronbach es 0,896, o que muestra alta confiabilidad del instrumento.

Analisis y procesamiento de datos

El procesamiento de datos se realiz6 utilizando técnicas estadisticas. Por ello, se
cred una base de datos utilizando Excel y se utilizé el software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) en su version 26.

En el nivel descriptivo, se utilizaron las medidas de tendencia central: media
aritmética, mediana y moda. Ademas, se emplearon tablas de frecuencia para
procesar los datos.

En el nivel inferencial, se utilizd el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, dependiendo de la prueba de normalidad. También se aplico la prueba

de significancia y graficos para visualizar la relacion entre las variables.
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CAPITULO V. RESULTADOS

5.1 Resultados descriptivos
5.1.1 Analisis descriptivos de los resultados de la variable calidad de servicio
Tabla 7
Calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 56 34 34 34
Medio 54 33 33 67
Alto 54 33 33 100
Total 164 100 100

Nota: Datos de la frecuencia obtenida de la variable calidad de servicio en un rango de alto, medio y bajo.

Figura 8
Distribucién de frecuencia de la variable Calidad de servicio

40

30

20

Porcentaje

10

Bajo Medio Alto

Calidad de servicio

Nota. Datos procesados de la variable calidad de servicio expresados en porcentajes.

Interpretacion:

En latabla 7 y figura 8 se muestra que el 34% (n=56) de las personas estan en el nivel bajo
y el 33% (n=54) en el nivel alto, lo que indica que la calidad de servicio se encuentra en un
nivel medio-bajo entre los clientes de restaurantes turisticos tres tenedores en Nuevo

Imperial, Cafiete.



Tabla 8
Infraestructura
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 56 34 34 34
Medio 32 20 20 54
Alto 76 46 46 100
Total 164 100 100

Nota: Datos de la frecuencia de la dimensién Infraestructura en niveles alto, medio y bajo.

Figura 9

Distribucién de frecuencia de la dimensién Infraestructura

Porcentaje

Bajo

Medio

Infraestructura

Alto

Nota. Datos procesados de la dimension Infraestructura presentados en porcentajes.

Interpretacion:
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En latabla 8 y figura 9 se muestraque el 34% (n=56) de las personas estan en el nivel bajo

y el 46% (n=76) en el nivel alto, lo que indica que la dimensidn Infraestructura se encuentra

en un nivel medio-alto en cuanto a la calidad de servicio en restaurantes turisticos tres

tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete.
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Tabla 9
Equipamiento
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 45 27 27 27
Medio 65 40 40 67
Alto 54 33 33 100
Total 164 100 100

Nota: Datos de la frecuencia obtenida en un nivel alto, medio y bajo.

Figura 10
Distribucion de frecuencia de la dimension Equipamiento

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Equipamiento

Nota. Datos expresados en porcentajes.

Interpretacion:

En latabla 9 y figura 10 se observa que el 27% (n=45) de las personas estan en el nivel bajo
y el 33% (n=54) en el nivel alto, lo que indica que la dimensidn Equipamiento se encuentra
en un nivel medio-alto en cuanto a la calidad de servicio en restaurantes turisticos tres

tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete.



Tabla 10
Servicios
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Bajo 56 34 34 34
Medio 54 33 33 67
Alto 54 33 33 100
Total 164 100 100

Nota: Datos de la frecuencia en un rango de alto, medio y bajo.

Figura 11

Distribucién de frecuencia de la dimensién Servicios
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Medio
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Alto

Nota. Datos procesados en porcentajes.

Interpretacion:
En latabla 10y figura 11 se muestra que el 34% (n=56) de las personas estan en el nivel bajo
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y el 33% (n=54) en el nivel alto, lo que indica que la dimension Servicios se encuentraen un

nivel medio-alto en cuanto a la calidad de servicio en restaurantes turisticos trestenedores de

Nuevo Imperial, Cafiete.



Tabla 11
Personal
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 45 27 27 27
Medio 65 40 40 67
Alto 54 33 33 100
Total 164 100 100

Nota. Frecuencia obtenida en un rango de alto, medio y bajo.

Figura 12

Distribucién de frecuencia de la dimensién Personal

Porcentaje

Bajo

Medio

Personal

Alto

Nota. Dimensidn Personal expresados en porcentajes.

Interpretacion:
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En latabla 11y figura 12 se muestra que el 27% (n=45) de las personas estanen el nivel bajo
y el 33% (n=54) en el nivel alto, lo que indica que la dimension Personal se encuentra en un

nivel medio-alto en cuanto a lacalidad de servicio en los restaurantes turisticos tres tenedores

de Nuevo Imperial, Cafiete.



5.1.2 Analisisdescriptivos de los resultados de la variable fidelizacién

Tabla 12
Fidelizacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Bajo 50 30 30 30
Medio 47 29 29 59
Alto 67 41 41 100
Total 164 100 100

Nota: Frecuencia obtenida de la variable fidelizacion.

Figura 13
Distribucién de frecuencia de la variable Fidelizacion

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fidelizacion

Nota. Datos expresados en porcentajes.

Interpretacion:

En latabla 12 y figura 13 se observa que el 30% (n=50) de las personas estan en el nivel
bajo y el 41% (n=67) en el nivel alto, lo que indica que la fidelizacion se encuentra en un
nivel medio-bajo entre los clientes de los restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo

Imperial, Cafiete.
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Tabla 13
Lealtad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 50 30 30 30
Medio 58 35 35 66
Alto 56 34 34 100
Total 164 100 100

Nota: Datos de la frecuencia obtenida de la dimensién Personal.

Figura 14
Distribucién de frecuencia de la dimensién Lealtad

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Lealtad

Nota. Informacion expresada en porcentajes.

Interpretacion:

En latabla 13y figura 14 se muestra que el 30% (n=50) de las personas estan en el nivel bajo
y el 34% (n=56) en el nivel alto, lo que indica que la dimension Lealtad se encuentra en un
nivel medio-alto respecto a la fidelizacion de clientes en los restaurantes turisticos tres

tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete.



Tabla 14
Satisfaccion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 39 24 24 24
Medio 58 35 35 59
Alto 67 41 41 100
Total 164 100 100

Nota: Datos de frecuencia de la dimension Satisfaccion.

Figura 15

Distribucién de frecuencia de la dimensién Satisfaccion

Porcentaje

50

Bajo Medio Alto

Satisfaccion

Nota. Dimension Satisfaccion expresada en porcentajes.

Interpretacion:
En latabla 14 y figura 15 se muestra que el 24% (n=39) de las personas estan en el nivel bajo
y el 41% (n=67) en el nivel alto, lo que indica que la dimensidn Satisfaccion se encuentraen
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un nivel medio-alto respecto a la fidelizacion de clientes en los restaurantes turisticos tres

tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete.



Tabla 15
Confianza
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 39 24 24 24
Medio 61 37 37 61
Alto 64 39 39 100
Total 164 100 100

Nota: Dimensién Confianza en un rango de alto, medio y bajo.

Figura 16

Distribucién de frecuencia de la dimensién Confianza

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Confianza

Nota. Datos expresados en porcentajes.

Interpretacion:
En latabla 15y figura 16 se muestra que el 24% (n=39) de las personas estan en el nivel bajo
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y el 39% (n=64) en el nivel alto, lo que indica que la dimension Confianza se encuentraen un

nivel medio-alto respecto a la fidelizacion de clientes en los restaurantes turisticos tres

tenedores de Nuevo Imperial, Cafete.



Tabla 16
Comunicacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 50 30 30 30
Medio 53 32 32 63
Alto 61 37 37 100
Total 164 100 100

Nota: Dimensidn Comunicacion en unrango de alto, medio y bajo.

Figura 17

Distribucidn de frecuencia de la dimensién Comunicacion
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Nota. Datos procesados en porcentajes.

Interpretacion:
En latabla 16y figura 17 se muestra que el 30% (n=50) de las personas estanen el nivel bajo
y el 37% (n=61) en el nivel alto, lo que indica que la dimension Comunicacién se encuentra
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en un nivel medio-alto respecto a la fidelizacion de clientes en los restaurantes turisticos tres

tenedores de Nuevo Imperial, Cafete.



5.2 Resultados inferenciales

5.2.1 Prueba de normalidad
Tabla 17
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio ,198 164 ,000
Infraestructura ,189 164 ,000
Equipamiento ,149 164 ,000
Servicios ,180 164 ,000
Personal ,158 164 ,000
Fidelizacion , 176 164 ,000
Lealtad ,128 164 ,000
Satisfaccién ,187 164 ,000
Confianza ,188 164 ,000
Comunicacion ,168 164 ,000

Nota. a. Correccion de significacion de Lilliefors.

Decision:
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La poblacion estuvo conformada por 164 clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de

Nuevo Imperial en Cariete, En consecuencia, se utilizo Kolmogorov-Smirnov para aplicar la

prueba de normalidad a las dimensiones y sus respectivas variables. Asi, 1os resultados

indicaron que el valor p fue 0,000 menor a 0,05 reflejando una distribucién nonormal, es decir,

no paramétrica; por lo que se procedi6 a aplicar el estadistico de Rho de Spearman.



5.2.2 Prueba estadistica en relacion con la hipotesis general
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Ha: La calidad de servicio se relaciona positivamente con la fidelizacion de los

clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona positivamente con la fidelizacion de los

clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafete- 2023.

Tabla 18
Prueba de Hipdtesis general
Calidad de Fidelizacion
servicio
Rho de Spearman Calidad de Coeficiente de 1,000 ,855™
servicio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 164 164
Fidelizacion Coeficiente de ,855™" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 164 164

Nota. **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision:

En la tabla 18 se visualiz6 que el p valor es ,000 < 0.05 (valor ) por lo que se

rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis de investigacion (Ha); es decir, la

calidad de servicio se relaciona positivamente con la fidelizacion de los clientes en

restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.

El coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) es 0,855, lo que indica una

correlacién positiva alta entre las variables de calidad de servicio y fidelizacion de clientes

en los restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete, con un 95% de

confianza.
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5.2.3 Prueba estadistica en relacion con la hipotesis especifica 1
Ha: La calidad de servicio se relaciona positivamente con la lealtad de los clientes en
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona positivamente con la lealtad de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafete- 2023.

Tabla 19
Prueba de Hipdtesis especifica 1

Calidad de Lealtad

servicio
Rho de Spearman Calidad de Coeficiente de 1,000 ,812™
servicio correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 164 164
Lealtad Coeficiente de ,812™" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 164 164

Nota. **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision:

En la tabla 19 se observo que el p valor es 0,000 < 0,05, lo que lleva al rechazo de la
hipétesis nula (Ho) y a la aceptacion de la hipétesis de investigacion (Ha), indicando que la
calidad de servicio se relaciona positivamente con la lealtad de los clientes en los restaurantes
turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-2023.

Asimismo, segun el coeficiente de correlacidén (Rho de Spearman) se expresé en 0,812
y se puede afirmar conun 95% de confianza que existe una correlacion positivamoderado entre
lavariable calidad de servicioyladimensidn Lealtad entre los clientes enrestaurantes turisticos

tres tenedores de Nuevo Imperial en Cariete.
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5.2.4 Prueba estadistica en relacion con la hipotesis especifica 2

Ha: La calidad de servicio se relaciona positivamente con la satisfaccion de
los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafete-
2023.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona positivamente con la satisfacciénde los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023

Tabla 20
Prueba de Hipotesis especifica 2
Calidad de Satisfaccion
servicio
Rho de Spearman Calidad de Coeficiente de 1,000 ,866™
servicio correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 164 164
Satisfaccion Coeficiente de ,866™" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 164 164

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision:

En la tabla 20 se observé que el p valor es 0,000 < 0,05, lo que implica el rechazo
de la hipotesis nula (Ho) y la aceptacion de la hipétesis de investigacion (Ha), indicando
que la calidad de servicio se relaciona positivamente con la satisfaccion de los clientesen
los restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-2024.

Asimismo, segun el coeficiente de correlacién (Rho de Spearman) se expresé en
0,866 y se puede afirmar con un 95% de confianza que existe una correlacion positiva
moderadoentre lavariable calidad de servicioy ladimension Satisfaccion entre los clientes

en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial en Cafiete.
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5.2.5 Prueba estadistica en relacion con la hipotesis especifica 3

Ha: La calidad de servicio se relaciona positivamente con la confianza de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.
Ho: La calidad de servicio no se relaciona positivamente con la confianza de
los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafete-
2023.

Tabla 21

Prueba de Hipotesis especifica 3

Calidad de Confianza

servicio

Rho de Spearman Calidad de Coeficiente de 1,000 ,891"
servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 164 164

Confianza Coeficiente de ,891* 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 164 164

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision:

En latabla 21 se observo que el p valor es 0,000 < 0,05, lo que lleva al rechazo de la
hipotesis nula (Ho) y a la aceptacion de la hipotesis de investigacion (Ha), indicando que la
calidad de servicio se relaciona positivamente con la confianza de los clientes en los
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-2023.

Asimismo, segun el coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) se expresé en
0,891 y se puede afirmar con un 95% de confianza que existe una correlacion positiva
moderado entre la variable calidad de servicio y la dimension Confianza entre los

clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial en Cafiete.
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5.2.6 Prueba estadistica en relacion con la hipoétesis especifica 4
Ha: La calidad de servicio se relaciona positivamente con la comunicacién de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona positivamente con la comunicacion de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafete- 2023.

Tabla 22
Prueba de Hipdtesis especifica 4

Calidad de Comunicacion
servicio
Rho de Spearman  Calidad de Coeficiente de 1,000 ,890™
servicio correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 164 164
Comunicacion Coeficiente de ,890™" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 164 164

Nota. **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision:

En la tabla 22 se visualizd que el p valor es ,000 < 0.05 (valor a) por lo que se rechaza
la hipotesis nula (Ho); por lo tanto, la calidad de servicio se relaciona positivamente con la
comunicacion de los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial,
Cariete- 2023.

Asimismo, segun el coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) se expreso en 0,890
y se puede afirmar conun 95% de confianza que existe una correlacion positivamoderado entre
la variable calidad de servicioy la dimension Comunicacion entre los clientes en restaurantes

turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial en Cafiete.
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CAPITULO VI. DISCUSION DE RESULTADOS

Primera. En relacion con el objetivo principal de esta investigacion, que busca analizar la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en restaurantes
turisticos de tres tenedores en Nuevo Imperial, Cafiete, en 2023, los resultados muestran
una relacion significativaentre estas variables, con un valor de significancia de 0,000, que
es inferior al nivel de significancia a (0,05). Esto conduce al rechazo de la hipétesis nula
(Ho). Se comprobd, mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, que existe una
correlacién positivamoderada entre la calidad del servicioy la fidelizacién de los clientes
en los restaurantes turisticos de tres tenedores de Nuevo Imperial.

Ademés de la calidad del servicio, otros aspectos como el precio, la oferta
gastrondmica, laubicacion, las promocionesy laatmosfera del restaurante también pueden
impactar en la fidelizacion. Asimismo, la percepciédn de la calidad del servicio puede variar
segun cada cliente, lo que podria moderar la relacion; ya que algunos clientes pueden ser
mas sensibles ala calidad del servicio que otros, lo que implica que lafidelizacion de ciertos
segmentos de clientes podria depender mas del servicio que de otros factores. En el sector
de los restaurantes turisticos de tres tenedores, la competencia también juega un papel
importante. Si existen muchos restaurantes de calidad similar en la zona, los clientes
pueden ser menos leales, incluso si reciben un buen servicio.

Los resultados obtenidos se asemejan a los obtenidos por Mendez (2022), quien
encontrd la fidelizacion se manifestd de manera constante en la calidad de la atencion, la
excelencia de algun producto o en cualquier servicio ofrecido. Por ello, sefialo es
importante sefialar que este paradigma ha evolucionado en la actualidad, dado que la
tecnologia proporciona nuevas fuentes de investigacion. Asimismo, el estudio desarrollado
por Espinozay Chinchay (2021) indicaron una correlacion directa positiva moderadaentre
ambas variables, concluyendo que la calidad del servicio, incluyendo sus dimensiones

efectivamente influye en la fidelidad del cliente en el restaurante.

Segunda. En relacién con el primer objetivo especifico de la presente investigacion, que
busca determinar la calidad de servicio se relaciona con la lealtad de los clientes en
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023, los resultados

indican una relacion
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significativaentre la variabley la dimension, evidenciada por un valor de significancia de
0,000, que es menor que el nivel de significancia a (0.05). Esto expresa en el rechazo de
la hipdtesis nula (Ho). Asimismao, se corrobord a través del coeficiente de correlacién de
Spearman que existe una correlacion positiva moderada entre calidad de servicioy lealtad
de los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial.

Por eso, la correlacién positiva moderada entre la calidad del servicioy la lealtad de
los clientes en restaurantes turisticos de tres tenedores significa que mejorar la calidad del
servicio ciertamente puede aumentar la lealtad, pero esta relacion esta influenciada por una
serie de factores adicionales, como el precio, el ambientey las ofertas gastronomicas. Asi,
para fortalecer la lealtad, los restaurantes deben enfocarse no solo en ofrecer un servicio
de alta calidad, sino también en crear experiencias Unicas, fomentar la conexién emocional
con los clientesy aprovechar herramientas de fidelizacion y marketing que incrementen la
satisfaccion y la recomendacion.

Los resultados obtenidos se asemejan a la tesis de Toala e Hinojosa (2021) quienes
indicaron que la satisfaccion del cliente se situé entre satisfecho y muy satisfecho,
destacando la lealtad del cliente haciael restaurante. Asimismo, el estudio de Viteri (2021)
revel6 que las preferencias de los clientes han evolucionado hacia una mayor dependencia
de dispositivos moviles y medios digitales, por lo que su lealtad se expresa mediante

calificaciones e interacciones con el restaurante.

Tercera. En relacion con el segundo objetivo especifico de la presente investigacion, que
busca identificar la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes en
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023, los resultados
indican unarelacion significativaentre lavariable y ladimension, evidenciada por un valor
de significanciade 0,000, que es menor que el nivel de significancia a (0.05). Esto expresa
en el rechazo de la hip6tesis nula (Ho). Asimismo, se corrobord una correlacién positiva
moderada entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en restaurantes
turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial.

En este ambito para mejorar tanto la calidad del servicio como la satisfaccion del
cliente, es necesario adoptar un enfoque integral que combine capacitacidn constante del
personal, mejora en la experiencia gastrondémica, creacion de un ambiente atractivoy la
gestion adecuada de expectativas. Si bien la calidad del servicio es clave, factores como la
calidad de la comida, el ambiente y la relacion calidad-precio también influyen
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considerablemente en la satisfaccion general de los clientes, especialmente en el entorno
turistico.

Asi, lainvestigacidn desarrollada por Merino y Pincay (2023) mostraron deficiencias
en la calidad del servicio debido a factores como la infraestructuray la capacidad de
respuesta del personal a las necesidades de los clientes. Esta limitacion impide que las
organizaciones ofrezcan servicios de calidad al no priorizar los deseos de los clientes. En
contraste al estudio de Beltran (2023) hallo que la satisfaccion se logra mediante una
experienciade consumoy servicio ofrecido de calidad. Entonces, los consumidores tienen

un deseo natural de estas experiencias debido a sus vivencias personales.

Cuarta. En relacidon con el tercer objetivo especifico de la presente investigacion, que
busca establecer la calidad de servicio se relaciona con la confianza de los clientes en
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023, los resultados
indican una relaciénsignificativa entre la variabley la dimension, evidenciada por un valor
de significanciade 0,000, que es menor que el nivel de significancia o (0.05). Esto expresa
en el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y a la aceptacion de la hipotesis de investigacion
(Ha). Asimismo, se corroboré a través del coeficiente de correlacion de Spearman que
existe una correlacion positivamoderada entre la calidad de servicio y la confianza de los
clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial.

Asi, la confianza del cliente en el contexto de un restaurante turistico se refiere a la
seguridad y certeza que los clientes sienten al saber que pueden esperar un servicio
consistente y de alta calidad, asi como una experiencia que cumple con sus expectativas.
Por ende, cuando un cliente confia en un restaurante, es mas probable que regrese y lo
recomiende a otros. Entonces, cuando un restaurante logra generar confianza entre sus
clientes, esto no solo aumenta su satisfaccion, sino que también fomenta la lealtad, las
recomendaciones positivasy la repeticion de visitas, lo que es crucial en el sector turistico
altamente competitivo.

En esta situacion la investigacion desarrollada por Peralta (2020) afirmé que existio
una relacion significativaentre la percepcion de la calidad de servicioy la fidelizacion del
cliente en los restaurantes, donde la confianza fue fundamental para que la experiencia

dentro del establecimiento se incremente y se siga manteniendo la fidelizacion.

Quinta. En relacion con el cuarto objetivo especifico de la presente investigacion, que



68

busca determinar la calidad de servicio se relacionacon la comunicacionde los clientesen
restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023, los resultados
indican una relaciénsignificativa entre la variable y ladimension, evidenciada por un valor
de significancia de 0,000, que es menor que el nivel de significancia o (0.05). Esto expresa
en el rechazo de la hipotesis nula (Ho) y a la aceptacion de la hipétesis de investigacion
(Ha). Asimismo, se corroboré a través del coeficiente de correlacion de Spearman que
existe una correlacion positivamoderada entre la calidad de servicioy la comunicacion de
los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial.

En el contexto de restaurantes turisticos de tres tenedores, donde los clientes suelen
tener expectativas mas altas en cuanto a la atencion y la experiencia, la comunicacion
efectiva no solo se refiere a cdbmo el personal interactta con los clientes, sino también a
como estos se sienten comodos interactuando entre si en el ambiente del restaurante. Por
ello, una calidad de servicio séliday un ambiente adecuado no solo mejoran la experiencia
individual de cada cliente, sino que también fortalecen la interaccion social y la
comunicacionen el restaurante, lo que en Gltima instancia mejora la satisfaccion global y
la reputacion del restaurante en el sector turistico.

Los resultados del estudio de Cornejo (2020) indicaron que los clientes percibieron
una alta calidad de servicio y mostraron sentimientos moderados de fidelidad hacia la
empresa, debido a la comunicacion afectiva de sus meseros, evidenciando sentimientos
elevados de fidelidad. Ademas, el estudio desarrollado por Leon y Vega (2021) también
indicé que existe una relacién positivamuy fuerte, resaltando la importancia de mantener

altos estandares de comunicacion para asegurar la lealtad de los clientes.
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES

PRIMERA

En estatesis se determind que existe una correlacion positiva moderada entre la calidad de
servicio y la fidelizacion entre los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de
Nuevo Imperial en Cafiete, debido a que se obtuvo un coeficiente de correlacion (Rho de
Spearman) de 0,855. Asimismo, el p valor fue de 0,000 < 0,05 (valor a). Esto sugiere que,
en general, a medida que mejora la calidad del servicio, también tiende a mejorar la
fidelizacion de los clientes, aunque no de manera absoluta. Esto implica que, es crucial que
los restaurantes no solo se enfoquen en la calidad del servicio, sino que también consideren
otros aspectos clave como la experiencia general, la oferta gastronémica y la atencion

personalizada para fomentar la lealtad de los clientes de manera mas efectiva.

SEGUNDA

En estatesis se determind que existe una correlacion positivamoderadaentre la calidad de
servicio y la lealtad entre los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo
Imperial en Carfiete, debido a que se obtuvo un coeficiente de correlacion (Rho de
Spearman) de 0,812. Asimismo, el p valor fue de 0,000 < 0,05 (valor a). Asi, en los
restaurantes de tres tenedores, la calidad del servicio abarca varios aspectos como la
atencion al cliente, la rapidez, la profesionalidad del personal, la coherencia en la
experiencia gastronémica, la limpieza, el ambiente y la personalizacion del servicio. Por
ello, los clientes perciben estos aspectos y toman decisiones basadas en su satisfaccion con

la experiencia general.

TERCERA

En estatesis se determind que existe una correlacion positiva moderadaentre la calidad de
servicio y la satisfaccion entre los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de
Nuevo Imperial en Cafiete, debido a que se obtuvo un coeficiente de correlacion (Rho de
Spearman) de 0,866. Asimismo, el p valor fue de 0,000 < 0,05 (valor ). Asi, lapercepcion
de valor influye significativamente en la satisfaccion del cliente. Por eso, si los clientes
sienten que lo que reciben no justificael precio, es probable que su satisfaccion disminuya,

incluso si el servicio es excelente.
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CUARTA

En estatesis se determino que existe una correlacion positiva moderada entre la calidad de
servicioy la confianzaentre los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo
Imperial en Cafete, debido a que se obtuvo un coeficiente de correlaciéon (Rho de
Spearman) de 0,891. Asimismo, el p valor fue de 0,000 < 0,05 (valor o). La calidad de
servicio contribuye a la confianza porque cuando los clientes perciben que el servicio es
constante, profesional y bien ejecutado, desarrollan una sensacion de fiabilidad. Si un
cliente tiene una experiencia satisfactoria consistente en cada visita, es mas probable que

confie en que el restaurante cumplira con sus expectativas en el futuro.

QUINTA

En estatesis se determind que existe una correlacion positiva moderada entre la calidad de
servicio y la comunicacién entre los clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de
Nuevo Imperial en Cafiete, debido a que se obtuvo un coeficiente de correlacion (Rho de
Spearman) de 0,890. Asimismo, el p valor fue de 0,000 < 0,05 (valor a). Esto indica que,
en este contexto de restaurantes turisticos de tres tenedores, donde los clientes suelen tener
expectativas mas altas en cuanto a la atenciony la experiencia, la comunicacion efectiva
no solo se refierea como el personal interactda con los clientes, sino tambiéna cdmo estos

se sienten cémodos interactuando entre si en el ambiente del restaurante.
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CAPITULO VIII. RECOMENDACIONES

PRIMERA

Se recomienda a los restaurantes de que todo el personal esté bien capacitado no solo en
las habilidades técnicas, sino también en atencion al cliente, resolucion de problemasy en
coémo ofrecer una experiencia personalizada. Asi, lainteraccidnentre el personal de cocina,
meseros y gerentes debe ser fluida. Por ello, un equipo bien coordinado mejora laeficiencia

y la calidad del servicio.

SEGUNDA

Se recomienda utilizar sistemas de gestion de relaciones con el cliente para registrar las
preferencias de los clientes frecuentes. Si un cliente vuelve varias veces, hacerle sentir que
su experiencia esta personalizada puede aumentar significativamente su lealtad. Esto
podria incluir recordar su plato favorito, ofrecer recomendaciones personalizadas o adaptar
el servicio a sus gustos (por ejemplo, si prefieren una mesa tranquila o una comida sin

gluten).

TERCERA

Se recomienda mantener una comunicacion constante entre el equipo de cocina y el
personal de sala para evitar demoras innecesarias en la entregade los platos. Asi, el uso de
sistemas de pedidos digitalizados puede facilitar esto. Ademas, aplicar encuestas breves a
los clientes después de su visita, solicitando comentarios sobre diferentes aspectos de la
experiencia (servicio, comida, ambiente). Asi como generar resefias en plataformas como

TripAdvisor, Google Reviews o redes sociales.

CUARTA

Se recomienda capacitar al personal no solo en el servicio técnico (toma de pedidos,
preparacionde bebidas, etc.), sino tambiénen habilidades sociales y de comunicacion. Asi,
un equipo que sabe como interactuar con los clientes de formaamable y respetuosa facilita
que los clientes se sientan comodos y mas inclinados a hablar entre ellos. Ademas, este
personal debe estar preparado para hacer recomendaciones personalizadas de manera que

facilite las conversaciones entre los clientes.
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QUINTA

Se recomiendaa los restaurantes de que el personal dé una calida bienvenidaa los clientes,
ofreciéndoles recomendaciones personalizadas basadas en sus preferenciasy asegurandose
de que tengan toda la informacidn que necesitan sobre el mend, el servicio o las opciones
disponibles. Asimismo, informar sobre el tiempo de espera; ya que, si hay un retraso en el

servicio o la cocina, indicarles a los clientes de manera proactiva.
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X. ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema general

¢(Como la calidad de servicio se
relaciona con la fidelizacién de los
clientes en restaurantes turisticos
tres tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023?

Problemas especificos:

P.E.1: ;Cémo la calidad de
servicio se relaciona con la lealtad
de los clientes en restaurantes
turisticos tres tenedores de Nuevo
Imperial, Cafiete- 2023?

P.E2: (Cémo la calidad de
servicio se relaciona con la
satisfaccion de los clientes en
restaurantes  turisticos tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023?

P.E.3: (Cémo la calidad de
servicio se relaciona con la
confianza de los clientes en
restaurantes  turisticos tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023?

P.E.4: ;Como la calidad de
servicio se relaciona con la
comunicacién de los clientes en
restaurantes  turisticos tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023?

Objetivo general

Analizar cdmo la calidad de
servicio se relaciona con la
fidelizacion de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cariete-2023.

Objetivos especificos:

O.E.1: Determinar la calidad de
servicio se relaciona con la
lealtad de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023.

O.E.2: Identificar la calidad de
servicio se relaciona con la
satisfaccion de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023.

O.E.3: Establecer la calidad de
servicio se relaciona con la
confianza de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023.

O.E.4: Determinar la calidad de
servicio se relaciona con la
comunicacion de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cariete-2023.

Hipdtesis general

La calidad de servicio se
relaciona positivamente con la
fidelizacion de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Carfiete-2023.

Hipdtesis especificas:

H.E.1: Lacalidad de servicio se
relaciona positivamente con la
lealtad de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023.

H.E.2: Lacalidad de servicio se
relaciona positivamente con la
satisfaccion de los clientes en
restaurantes turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023.

H.E.3: Lacalidad de servicio se
relaciona positivamente con la
confianza de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cafiete-2023.

H.E.4: Lacalidad de servicio se
relaciona positivamente con la
comunicacion de los clientes en
restaurantes  turisticos  tres
tenedores de Nuevo Imperial,
Cariete-2023.

V1 CALIDAD DE SERVICIO

Dimensiones Indicadores
-Bafios limpios y en buen estado.
-Sistema de ventilacion adecuado.
Infraestructura

-lluminacion adecuada.
-Acceso para personas con discapacidad

Equipamiento

-Mesas y sillas en buen estado y limpias.
-Personal con uniformes limpios y adecuados.
-Menus impresos y actualizados.

-Opciones de pago electrénicas

Servicios

-Calidad de la comida
-Tiempo de espera

-Variedad de opciones de menu
-Personalizacion del servicio

Personal

-Nivel deamabilidad y cortesia del personal.
-Cumplimiento de los estandares de limpieza e higiene.
-Conocimiento de los platillos y bebidas.

-Eficiencia en la resolucion de quejaso problemas

V2 FIDELIZACION

Lealtad

-Clientes que recomendarian elrestaurante a familiares y amigos.
-Clientes que se benefician de promociones y descuentos.

-Clientes que dejarian comentarios positivos en redes sociales o
plataformas.

Satisfaccion

-Atencion recibida
-Calidad de la comida
-Precios justos

Confianza

-Atencion personalizada
-Experiencia gastronémica

Comunicacion

-Correos electronicos promocionales.
-Actualizacion de redes sociales.
-Encuestas de satisfaccion

Enfoque:
Investigacion
cuantitativa

Tipo de investigacion:
Bésica

Nivel de Investigacion:
Correlacional.

Disefio:
No experimentalde corte
transversal

Poblacién:

15,480 clientes que
asisten a restaurantes
turisticos de  Nuevo
Imperial periodo 2023

Muestra:

164 clientes que asisten a
restaurantes turisticos de
Nuevo Imperial.

Técnica e instrumentos:
Técnica:
Encuesta.

Instrumentos:
Cuestionario.
Procesamiento de datos
Estadistica descriptiva e
inferencial.




Anexo 2. Instrumentos de investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CANETE
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE TURISMO Y
HOTELERIA

CUESTIONARIO
Variable: CALIDAD DE
SERVICIO

Estimado Cliente:
La informacion generada en la presente encuesta sera de uso exclusivo para el desarrollg
de mitesis, por ello, le solicito su autorizacion y valiosa colaboracion para responder con

honestidad y responsabilidad las interrogantes formuladas.

Sexo: Varon( )  Mujer ( )

Edad:
18-25( ) 26-33( ) 36-43( ) 44-mas( )
Estado civil

Soltero () Casado ( ) Conviviente ( )

INSTRUCCIONES: Marque con una X una de las cuatro opciones que la acompafan.

1.SIEMPRE 2. CASISIEMPRE 3. AVECES  4.CASI NUNCA 5.
NUNCA
VALORACIO
ITEMS N
1l 23]/ 4]5

El restaurante turistico cuenta con bafios limpios y en buen

estado.

El restaurante cuenta con un sistema de ventilacién adecuado

DIMENSIO

N1

en el area de cocina para garantizar un ambiente seguro.

La iluminacion del restaurante es adecuada para crear un

ambiente acogedor Yy facilitar la visibilidad de los comensales.




El restaurante turistico tiene acceso para personas con

discapacidad y cumple con las normativas de seguridad.

DIMENSION 2

El restaurante cuenta con mesas y sillas en buen estado V|

limpias para los clientes.

El personal del restaurante utiliza uniformes limpios VY|

adecuados para la atencion al publico.

El restaurante dispone de menus impresos y actualizados para|

que los clientes conozcan la oferta gastronémica

El restaurante ofrece opciones de pago electronicas como
tarjetas de crédito o débito para mayor comodidad de los

clientes.

DIMENSION 3

La comida del restaurante turistico estuvo preparada de manera

adecuada y con buen sabor.

El tiempo de espera para recibir su comida fue razonable.

Le ofrecieron opciones de mend variadas y adecuadas a sus

preferencias alimenticias.

El restaurante turistico estuvo preparado de acuerdo a sus

preferencias y expectativas.

DIMENSION 4

El personal es amable y cortés con los clientes.

El personal cumple con los estandares de limpieza e higiene en

todo momento.

El personal demuestra un buen conocimiento de los platillos y

bebidas que se ofrecen en el restaurante.

El personal resuelve de manera eficiente y efectiva las quejas o

problemas de los clientes.

iMuchas gracias por su colaboracion!




UNIVERSIDAD NACIONAL DE CANETE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE TURISMO Y

HOTELERIA

CUESTIONARIO
Variable: FIDELIZACION

Estimado trabajador:

La informacién generada en la presente encuesta seré de uso exclusivo para el desarrollo de

mi tesis, por ello, le solicito su autorizacion y valiosa colaboracién para responder con

honestidad y responsabilidad las interrogantes formuladas.

INSTRUCCIONES: Marque con una X una de las cuatro opciones que la acompafan.

1. SIEMPRE 2. CASI SIEMPRE 3. AVECES 4. CASI NUNCA 5.

NUNCA
) VALORACION
ITEMS T

. Recomendaria este restaurante turistico a familiares y amigos.

CZ> El restaurante ejecuta promociones y descuentos exclusivos para

2 clientes habituales.

% Usted dejaria comentarios positivos en las redes sociales 0

0 plataformas de resefias del restaurante.

Calificarias positivamente la atencion recibida por parte del

N personal del restaurante turistico.

% Estds satisfecho con la calidad de la comida servida en el

2 restaurante turistico.

%J Considera que los precios en el restaurante turistico son justos en

[a)

relacién a la calidad de los alimentos y servicios ofrecidos.

Recomendarias este restaurante turistico a tus amigos y familiares

DIMENSION 3

Siente usted que recibe una atencion personalizada y ajustada a

tus necesidades en el restaurante turistico.

Confia en que el restaurante turistico le brindara una experiencia

gastronomica satisfactoria y deleitable.




DIMENSION 4

El restaurante turistico envia correos electrénicos promocionales
regularmente a sus clientes sobre eventos o promociones

especiales.

El restaurante turistico actualiza constantemente sus redes

sociales con informacidn relevante para sus clientes.

El personal del restaurante turistico responde de manera oportuna

a las consultas y comentarios de los clientes en linea.

El restaurante turistico utiliza encuestas de satisfaccion para

recopilar feedback de sus clientes.

El restaurante turistico envia newsletters informativas
periddicamente a sus clientes sobre eventos 0 promociones

especiales.

iMuchas gracias por su colaboracion!




1.Informe de Juicio de Experto del Instrumento de

Investigacion

l. DATOS INFORMATIVOS

Apellido y Nombre del Juez Especialidad del Nombre del Instrumento de
evaluador evaluador(a) Evaluacion

Administracion de Turismoy

Hotelerfa Calidad de Servicio

Leonel Maguifia Vallejos

Titulo:  “Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de
Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.”

II. ASPECTOS DE VALIDACION

Marque con una X el valor otorgado a cada item (SI o NO), de acuerdo al grado de pertinencia,
relevancia y claridad

Ne° DIMENSIONES / items Pertinencial Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 : . . ]
INFRAESTRUCTURA Si| No | Si ] No| S| No
El restaurante turistico cuenta
1 | con bafios limpios y en buen X X X
estado.

El restaurante cuenta con un
sistema de ventilacion adecuado
para garantizar un ambiente
seguro.

La iluminacién del restaurante
es adecuada para crear un X
ambiente acogedor y facilitar la
visibilidad de los comensales.

El restaurante turistico tiene
acceso para personas con
discapacidad y cumple con las
normativas de seguridad.

DIMENSION 2:

EQUIPAMIENTO Si No Si | No Si No

El restaurante cuenta con mesas y
5 | sillas en buen estado y limpias X X X
para los clientes.

El personal del restaurante utiliza
uniformes limpios y adecuados

6 . X X X
para la atencion al
publico.
El restaurante dispone de menus
impresos y actualizados para que
7 p y para q X X X

los clientes conozcan la
oferta gastrondmica




pago electrénicas como

El restaurante ofrece opciones de

tarjetas de crédito o débito para

mayor comodidad de los
clientes.

DIMENSION 3: SERVICIOS

Si

No

Si

No

Si

No

La comida del restaurante
turistico estuvo preparada de
manera adecuada.

10

El tiempo de espera para recibir
su comida fue razonable.

11

Le ofrecieron opciones de menu
variadas y adecuadas a sus
preferencias alimenticias.

12

El restaurante turistico estuvo
preparado de acuerdo a sus
preferencias y expectativas.

DIMENSION 4: PERSONAL

Si

No

Si

No

Si

No

13

El personal es amable y cortés
con los clientes.

14

El personal cumple con los
estandares de limpieza e
higiene en todo momento.

15

El personal demuestraun buen
conocimiento de los platillos y
bebidas que se ofrecen en el
restaurante.

16

El personal resuelve de manera
eficientey efectiva las quejas o
problemas de los clientes.

111. OPINION DE APLICACION

Aplicable [ X

]

] No aplicable [ ]

25/05/2025

10537915

Aplicable después de corregir [

ﬁ//

Lugar y fecha

DNI

Firma del Experto

IPertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




1.Informe de Juicio de Experto del Instrumento de Investigacion

Il. DATOS INFORMATIVOS

Apellido y Nombre del Juez

Especialidad del

Nombre del Instrumento de

evaluador evaluador(a) Evaluacion
Hoteleria Administracion de
Leonel Maguifa Vallejos Turismo Fidelizacion

Titulo: “Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevq

Imperial, Cafiete- 2023”

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
Marque con una X el valor otorgado a cada item (SI o NO), de acuerdo al grado de pertinencia,

relevancia y claridad

N° DIMENSIONES /items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad? Sugerencias

DIMENSION 1 : LEALTAD

Si

No

Si

Si No

Recomendaria  este  restaurante
turistico a familiares y amigos.

X

X

X

El restaurante ejecuta promociones y
descuentos exclusivos para clientes
habituales.

Usted dejaria comentarios positivos

en las redes sociales o plataformas de
resefias del restaurante

DIMENSION 2: SATISFACCION

Si

No

Si

Si No

Calificarias positivamente la
atencion recibida por parte del
personal del restaurante turistico.

Estas satisfecho con la calidad de la
comida servida en el restaurante
turistico.

Considera que los precios en el
restaurante turistico son justos en
relacion a la calidad de los alimentos
y servicios ofrecidos.

Recomendarias este restaurante
turistico a tus amigos y familiares

DIMENSION 3: CONFIANZA

Si

No

Si

Si No

Siente usted que recibe una atencion
personalizada y ajustada a tus
necesidades en el restaurante turistico

10

Confia en que el restaurante turistico
le brindara una experiencia
gastronémica satisfactoria y

deleitable.




[ | DIMENSION 4 COMUNICACION [Si [No |Si [No [Si |[No |

11 | El restaurante turistico envia correos
electronicos promocionales
regularmente a sus clientes sobre
eventos o promociones especiales.

12 | El restaurante turistico actualiza
constantemente sus redes sociales
con informacién relevante para sus
clientes.

13 | El personal del restaurante turistico
responde de manera oportunaa las
consultas y comentarios de los
clientes en linea.

14 | El restaurante turistico utiliza
encuestas de satisfaccion para X X X
recopilar feedback de sus clientes.

15 | Elrestaurante turistico cuenta con
una plataforma digital que X X X
promociona sus servicios.

I11. OPINION DE APLICACION

Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
25/05/2024
10537015 ﬂ/ 4
Lugar y fecha DNI Firma del Experto

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




2. Informe de Juicio de Experto del Instrumento delnvestigacion

I DATOS INFORMATIVOS

Apellido y Nombre del Juez

evaluador

Especialidad
del
evaluador(a)

Nombre del Instrumento de
Evaluacion

Dra. Bertha Nancy

Larico Quispe

Hoteleria

Administracion de Turismoy

Calidad de Servicio

Titulo:

“Calidad de servicio Yy fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo
Imperial, Cafiete- 2023.”

ASPECTOS DE VALIDACION

Marque con una X el valor otorgado a cada item (Si 0 NO), de acuerdo al grado de
pertinencia, relevancia y claridad

NO

DIMENSIONES /items

Pertinencial

Relevancia2

Claridad3 Sugerencias

DIMENSION 1 :
INFRAESTRUCTURA

Si No

Si

No

Si No

El restaurante turistico cuenta con
bafios limpios y en buen estado.

X

X

X

El restaurante cuenta con un sistema
de ventilacién adecuado para
garantizar un ambiente seguro.

La iluminaciéon del restaurante es
adecuada para crear un ambiente
acogedor vy facilitar la visibilidad de
los

comensales.

El restaurante turistico tiene acceso
para personas con discapacidad y
cumple con las normativas de
seguridad.

DIMENSION 2: EQUIPAMIENTO

Si No

Si

No

Si No




El restaurante cuenta con mesas y
sillas en buen estado y limpias para X X X
los clientes.

El personal del restaurante utiliza
uniformes limpios y adecuados para X X X
la atencion al pablico.

El restaurante dispone de menus
impresos y actualizados para que los

El restaurante ofrece opciones de
pago electrénicas como tarjetas de
crédito o débito para mayor
comodidad de los clientes.

DIMENSION 3: SERVICIOS Si No Si No |Si No

La comida del restaurante turistico
9 estuvopreparada de manera X X X
adecuada y con buen sabor.

10 | Eltiempo de espera para recibir su  [X X X
comida fue razonable.

Le ofrecieron opciones de menu
11 | variadas y adecuadas X X X

a sus preferencias
alimenticias.

El restaurante turistico estuvo
12 | preparado de acuerdo a sus X X X
preferencias y expectativas.

DIMENSION 4: PERSONAL Si No Si No |Si No

13 | El personal es amable y cortés con  |X X X
los clientes.

El personal cumple con los
14 | estdndares de limpieza e higieneen  |X X X
todo momento.

El personal demuestra un buen
15 | conocimiento de los platillos y [X X X
bebidas que se ofrecen en el
restaurante.

El personal resuelve de manera
16 | eficiente y efectiva las quejas o [X X X
problemas de los clientes.

I11. OPINION DE APLICACION
Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]

Fimnade digitalmente por:
LARICO QUISPE BERTHA
NANCY FIR 40611975 hard
FIRMA hativo: Soy el autor del

DIGITAL | documenta
Fecha: D8/06/2024 20:00:52-0500

Cafiete, 09 de Junio del 40611975
2024




Lugar y fecha DNI Firma del Experto

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension




2.Informe de Juicio de Experto del Instrumento delnvestigacion

1. DATOS INFORMATIVOS

Apellido y Nombre del Juez

evaluador

Especialidad
del
evaluador(a)

Nombre del Instrumento de
Evaluacion

Dra. Bertha Nancy

Larico Quispe

Administracion de Turismoy
Hoteleria

Fidelizacion del cliente

Titulo: “Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo
Imperial, Cafiete- 2023.”

ASPECTOS DE VALIDACION
Marque con una X el valor otorgado a cada item (Si o NO), de acuerdo al grado de

pertinencia, relevancia y claridad

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencial

Relevancia2

Claridad3

Sugerencias

DIMENSION 1 : LEALTAD

Si

No

Si

No

Si

No

Recomendaria  este  restaurante
turistico a familiares y amigos.

X

X

X

El restaurante ejecuta promociones y
descuentos exclusivos para clientes
habituales.

Usted dejaria comentarios positivos
en las redes sociales o plataformas
de resefias del restaurante

DIMENSION 2: SATISFACCION

Si

No

Si

No

Si

No

Calificarias positivamente la
atencion recibida por parte del
personal del

restaurante turistico.

Estas satisfecho con la calidad de la
comida servida en el restaurante
turistico.

Considera que los precios en el
restaurante turistico son justos en
relacion a la calidad de los alimentos
y servicios ofrecidos.

Recomendarias este restaurante
turistico a tus amigos y
familiares

DIMENSION 3: CONFIANZA

Si

No

Si

No

Si

No




Siente usted que recibe una atencion
personalizada y ajustada a tus
necesidades en el restaurante
turistico

10

Confia en que el restaurante turistico
le  brindard una  experiencia
gastronomica satisfactoria y
deleitable.

DIMENSION 4: COMUNICACION

Si

No

Si

No Si

No

11

El restaurante turistico envia correos
electronicos promocionales
regularmente a sus clientes sobre
eventos o promociones especiales.

12

El restaurante turistico actualiza
constantemente sus redes sociales
con informacion relevante para sus
clientes.

13

El personal del restaurante turistico
responde de manera oportuna a las
consultas y comentarios de los
clientes en linea.

14

El  restaurante turistico
utiliza encuestas de
satisfaccion  para

recopilar feedback de sus clientes.

15

El restaurante turistico cuenta con
una plataforma digital que
promociona sus servicios.

[11. OPINION DE APLICACION
Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Caniete, 09 de Junio del 202440611975

FIRMA
DIGITAL

Fimnado digitalmente por:
LARIZO QUISPE BERTHA
MAMCY FIR 40611975 hard
hativo: Soy el autor del
docurnento

Fecha: 09/08/2024 20:01:15-050

Lugar y fecha DNI

Firma del Experto




1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimensién




3. Informe de Juicio de Experto del Instrumento delnvestigacion

I DATOS INFORMATIVOS

Apellido y Nombre del Juez Especialidad Nombre del Instrumento de
evaluador del Evaluacion
evaluador(a)

Dr. Julio Ceésar Metodologia de la Investigacion Calidad de Servicio

Quispe
Calderdn

Titulo: “Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo
Imperial, Cafiete- 2023.”

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

Marque con una X el valor otorgado a cada item (Si o NO), de acuerdo al grado de
pertinencia, relevancia y claridad

N° DIMENSIONES / items Pertinencial Relevancia2| Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 : Si | No Si | No| Si | No
INFRAESTRUCTURA
El restaurante turistico cuenta con

1 X X X

bafios limpios y en buen estado.

El restaurante cuenta con un sistema
de ventilacién adecuado para

2 | garantizar un ambiente seguro. X X X
La iluminacion del restaurante es
adecuada para crear un ambiente

3 | acogedor v facilitar la visibilidad de | X X X
los
comensales.
El restaurante turistico tiene acceso

4 | para personas con discapacidad vy XX X
cumple con las normativas de
seguridad.

DIMENSION 2: EQUIPAMIENTO Si No Si | No | Si No

El restaurante cuenta con mesas y
5 | sillas en buen estado y limpias para | X X X
los clientes.




El personal del restaurante utiliza

uniformes limpios y adecuados para | X X X
la atencion al pablico.
El restaurante dispone de menus X X x
impresos y actualizados para que los
El restaurante ofrece opciones de
g | Ppago electrénicas como tarjetas de
crédito o débito para mayor X X X
comodidad de los clientes.
DIMENSION 3: SERVICIOS Si No Si No Si No
La comida del restaurante turistico
9 estuvo preparada de  manera |x X X
adecuada
10 | Eltiempo de espera para recibir su  [X X X
comida fue razonable.
Le ofrecieron opciones de menu
11 | variadas y adecuadas X X X
a sus preferencias
alimenticias.
12 | El restaurante turistico estuvo [x X X
preparado de acuerdo a sus
preferencias y expectativas.
DIMENSION 4: PERSONAL Si [No |Si [No [Si |No
13 | El personal es amable y cortés con  [X X X
los clientes.
El personal cumple con los
14 | estandares de limpieza e higiene en  |x X X
todo momento.
El personal demuestra un buen
15 | conocimiento de los platillos y [x X X
bebidas que se ofrecen en el
restaurante.
El personal resuelve de manera
16 | eficiente y efectiva las quejas o [x X X

problemas de los clientes.




I1l. OPINION DE APLICACION
Aplicable [X] Aplicable después de corregir [] No aplicable [ ]
ICA,24 DE MAYO DE 2024

21525996

Lugar y fecha DNI Firma del Experto
idad: Se entiende sin dificultad alguna|el enunciado del item, es conciso, exa ptoy directo
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2.Informe de Juicio de Experto del Instrumento de Investigacion

1. DATOS
INFORMATIVOS
Apellido y Nombre del Juez Especialidad del Nombre del Instrumento de Evaluacidn
evaluador evaluador(a)

Dr. Julio César Quispe Calderon | Metodologa de la Investigacién Fidelizacion

Titulo: “Calidad de servicio v fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo
Imperial, Cafiete- 2023.”

. ASPECTOS DE
VALIDACION

Marque con una X el valor otorgado a cada item (Si o NO), de acuerdo al grado de
pertinencia, relevancia y claridad

Ne DIMENSIONES / items PertinenciallRelevancia2l Claridad3 Sugerencias

DIMENSION 1:LEALTAD Si No Si | No | Si No

1 Recomendaria este restaurante

o o _ X X X
turistico a familiares y amigos.
2 | El restaurante ejecuta promociones y
descuentos exclusivos para clientes X X X

habituales.

3 | Usted dejarfa comentarios positivos en las
redes sociales o plataformas X X X
de resefias del restaurante

DIMENSION 2: SATISFACCION Si No Si | No | Si No

4 | Calificarfas positivamente la atencion recibida
por parte del personal del X X X
restaurante - turistico.

5 Estas satisfecho con la calidad de la comida
servida en el restaurante X X X
turistico.

6 | Considera que los precios en el
restaurante turistico son justos en relacion a
la calidad de los alimentos

y servicios ofrecidos.




7| Recomendarfas este restaurante X X X
turistico a tus amigos y familiares

DIMENSION 3: CONFIANZA Si No Si | No | Si No

9 Siente usted que recibe una atencion
personalizada y ajustada a tus
necesidades en el restaurante X X X
turistico

10 | Confia en que el restaurante turistico le
brindara una experiencia gastronémica
satisfactoria y

deleitable.

DIMENSION 4: COMUNICACION . No . No | . No
Si Si Si

11 | El restaurante turistico envia correos
electronicos promocionales regularmente a
sus clientes sobre

eventos 0 promociones especiales.

12 El restaurante turistico actualiza
constantemente sus redes sociales con
informacidn relevante para sus
clientes.

13 | EI personal del restaurante turistico
responde de manera oportuna a las
consultas y comentarios de los
clientes en linea.

14 El  restaurante turistico utiliza

encuestas  de  satisfaccion para
recopilar feedback de sus clientes. X X X

15 | El restaurante turistico envia newsletters

informativas
periddicamente a sus clientes sobre
eventos o promociones especiales.

1. OPINION DE APLICACION
Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

ICA, 24 DE MAYO DE 2024
21525996

Lugar y fecha DNI Firma del Experto




Ipertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto Y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién




Anexo 3. Base de datos

@ Datos_Beatriz Vicentesav [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos
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NIVERSIDAD NACIONAL Cadigo: F-M02.02-VRI-029

E CANETE Fecha de Aprobacién: 16-10-2023 Herstent 9L

VICEPRESIDENCIA DE INVESTIGACION

UNIDAD DE INVESTIGACION DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Caodigo N° 005-2025

CONSTANCIA DE VERIFICACION DE SIMILITUD

Yo, Dr. Julio Cesar Lujan Minaya Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad
de Ciencias Empresariales valido el informe titulado: Calidad de servicio y fidelizacién
de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete- 2023.

Cuyos autores son, Beatriz VerOnica Vicente L&zaro identificada con DNI N°
72960618 y Diana Teresa Flores Quispe identificada con DNI N° 75080915, declaro que
la evaluacion realizada por el programa informatico, ha constatado un porcentaje de
similitud del 15%, verificable en el resumen de reporte automatizado de similitudes que se
adjunta.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias detectadas
dentro del porcentaje de similitud no constituye plagio, y que el documento cumple con la
integridad cientificay con las normas para el uso de citas y referencias establecidas en los
protocolos respectivos.

Se cumple con adjuntar, ademas, el recibo digital a efectos de la trazabilidad respectiva del
proceso.

Cafiete, 25 de marzo de 2025

Se adjunta:

e Resumen del reporte automatizado de similitudes
e Recibo Digital

VALIDADO POR:

UNIDAD DE INVESTIGACION DE LA FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ‘ 3

LA MINAYA oo Cosr FAU
20491363402 soft

Motivo: Soy el autor del documento
Fecha: 26/03/2025 07:51:32-0500
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e Resumen del reporte automatizado de similitudes

Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en restaurantes
turisticos tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafete- 2023

INFORME DE QRIGIMALIDAD

15, 13, 5. 14s

INDICE DE SIMILITUD FUEMTES DE INTERMET  PUEBLICACIOMES TRABAOS DEL
ESTUDIANTE

FLENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Nacional de Cafiete 1 0%

Trabajo del estudiante
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Recibo Digital

turnitingJ/)
Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recdibido por Turnitin. A continuacién podrd ver la
informacién del recibo con respecto a su entrega.

La primera pégina de tus entregas se muestra abajo.

Autor de laentrega; Unidad Investigacion Ciencias Empresariales
Titulo del ejercicio: Beatriz Verdnica Vicente Lazaro y Diana Teresa Flores Quispe
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UNIVERSIDAD NACIONAL Cédigo: F-M01.03.04-GT-003 e ok

A
DE CANETE Fecha de Aprobacién: 16-10-2023

am

i

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
N° 007-2025

LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE TURISMO Y HOTELERIA

En la ciudad de Cariete, en la sala de sustentaciones de la Facultad de Ciencias Empresariales, siendo las 15:00 horas,
del dia 09 de abril del 2025, se reunié el Jurado Evaluador, designados con DECRETO N* 197-2024-UIFCE/FCE/UNDC.

Presidente (a): Dr. Ramoén Osorio Alberto Bueno.
Secretario (a) : Dra. Nieves Elva Bafios Chaparro.
Vocal : Mg. Giovanna Rocio Pizarroc Osorio.
Asesor(a) : Dra. Miriam Viviana Nafiez Silva

Para el acto de sustentacién de la tesis titulada: “Calidad de servicio y fidelizacién de clientes en rest tes turisticos
tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-2023", presentado por la Bachiller Beatriz Verénica Vicente Lazaro, para
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Turismo y Hoteleria.

Después de concluido el acto de sustentacion y luego de que el sustentante dio respuesta a las preguntas respectivas, el
Jurado Evaluador calificé la sustentacion o defensa de la investigacion segun los siguientes criterios, y promediando las
notas del jurado se obtuvo:

Desaprobado Regular Bueno bueno Excelente
Ceiario (menor de 14) (14 -15) (16-17) mguo) (20) Puntaje

Claridad de |
expc':eiackbﬂe . / é l 6
Dominio del tema Vi A 16
Vision holistica del
e L A

Promedio ] 6

** Para el caso de ion de dos se debe i dos 8, UNO para cada uno,

Para obtener la nota final de todo el proceso de investigacion, conforme al articulo 100° y 101° del Reglamento General de
Investigacion de la Universidad Nacional de Cafiete aprobado mediante Resolucion N° 180-2023-UNDC/CO, se procedio a
calcular la nota final:

Nota del Informe Nota de Sustentacion Nota Final
(valor 40%) (valor 60%)
LG /6 XA
(*) Calculo: (Nota Informe * 0.40) + (Nota de Defensa * 0.60) = Nota final
Para el caso de dos sustentantes, se debe incluir una col i a la lzg ¥ poner los nombres de cada uno de ellos, y calificar
on forma individual. =
Y, establece como calificacién FINAL: T (.pASCAALLD . )

- Aprobado, con nota Regular (...), Bueno (%), Muy Bueno (...), Excelente (...)
. Desaprobado (...)

Por tanto, el graduado se encuentra expedito(s) (~£), impedido(s) ( ) para realizar los tramites que corresponden a la
obtencién del Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Turismo y Hoteleria.

**Si fuera el caso, que de los dos sustentantes uno fuera aprobado y otro desaprobado, se tendra que
diferenciar quien queda expedito y quien impedido de seguir los tramites.

Siendo las. /" 15, Horas se di6 por terminado el acto de sustentacion.

B & P
Dra. Nieves Chaparro %\MNMO Bueno Mg. Glov: Rocfc Pizarro Osorio Dra. Miriam Viviana
Secretario(a) Presidente(a) Vocal Nafez Silva
Asesor(a)

F-M01.03.04-GT-003Toda copia de este documento, sea del entorno virtual o del documento original en fisico es
considerada “copia no controlada”




UNIVERSIDAD NACIONAL Cédigo: F-M01.03.04-GT-003 ,
DE CANETE Fecha de Aprobacion: 16-10-2023 Veraldri s

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

N°® 008-2025

LICENC EN Al N

En la cludad de Cafete, en la sala de sustentaciones de la Facultad de Clencias Empresarniales, siendo las 15:00 horas,
del dia 09 de abril del 2025, se reunid el Jurado Evaluador, designados con DECRETO N* 197-2024-UIFCE/FCE/UNDC.

Presidente (a): Dr. Ramén Osorio Alberto Bueno.
Secretano (a) : Dra. Nieves Elva Bafios Chaparro.
Vocal : Mg. Giovanna Rocio Pizarro Osorio.
Asesor(a)  :Dra. Miriam Viviana Nafiez Silva.

Para el acto de sustentacion de la tesis titulada: “Calidad de serviclo y fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos
tres tenedores de Nuevo Imperial, Cafiete-2023", presentado por la Bachiller Diana Teresa Flores Quispe, para optar el
Titulo Profesional de Licenciado en Administracién de Turismo y Hoteleria.

Después de concluido el acto de sustentacion y luego de que el sustentante dio respuesta a las preguntas respectivas, el
Jurado Evaluador calificé la sustentacion o defensa de la investigacion segun los siguientes criterios, y promediando las
notas del jurado se obtuvo:

Desaprobado ular Bueno bueno Excelente
Crtterio (menor de 14) '(‘i?.u) (16-17) “ga-m (20) Puntaje
Claridad de |
expook:léne ) 1 é l (ﬂ
Dominio del tema P /A 1 7A
Visién holistica del
trabajo = 16 16
Promedio .’ E
“Pars ol caso de susientacion de dos Personas s Gebe INCOrpoTar dos CUSAIos, UNG Para cads UNo.

Para obtener la nota final de todo el proceso de investigacion, conforme al articulo 100° y 101° del Reglamento General de
Investigacion de la Universidad Nacional de Cafiete aprobado mediante Resolucién N® 180-2023-UNDC/CO, se procedié a
calcular la nota final:

Nota del Informe Nota de Sustentacién Nota Final
(valor 40%) (valor 60%)
16 ré /6

(*) Cadlculo: (Nota Informe * 0.40) + (Nota de Defensa * 0.60) = Nota final
Para ol caso de dos sustentantes, se debe incluir una columna adicional a la izquierda y poner los nombres de cada uno de ellos, y calificar
on forma individual. 3

Y, establece como calificacién FINAL: /(‘ &

-

e  Aprobado, con nota Regular (...), Bueno (DAL Muy Bueno (...), Excelente (...)
e Desaprobado (...)

Por lanto, el graduado se encuentra expedito(s) ()4. impedido(s) ( ) para realizar los tramites que corresponden a la
obtencién del Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Turismo y Hotelerfa.

**Si fuera el caso, que de los dos sustentantes uno fuera aprobado y otro desaprobado, se tendra que
diferenciar quien queda expedito y quien impedido de seguir los tramites.

Siendo Iu‘/.é.'.lf Horas se di6 por terminado el acto de sustentacion.

! éﬁ é7. S
Ora. Chaparro Dr. Osorio Alberto Bueno Mg Rocio Plizaro Osorio
Presidents(a)

Dra
Secretario(s) Vocal Ranez Siva

F-M01.03.04-GT-003Toda copia de este documento, sea del entormo virtual o del documento original en fisico es
considerada “copia no controlada”
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1.1 Titulo del documento:
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Calidad de servicio y fidelizacion de clientes en restaurantes turisticos tres tenedores

1.2 Descripcion (Seleccionar)

Tesis de Pregrado X Libro

Tesis de Maestria Capitulo de libro
Tesis de Doctorado Monografia
Trabajo de Investigacion Articulo

Tesis de Segunda Especialidad

Conferencia

Trabajo de Suficiencia Profesional

Programa informativo

Trabajo académico

Datos

1.3 Autores del documento

Apellidos completos | Nombres completos | Correo DNI ORCID
electrénico
Vicente Lazaro Beatriz Verodnica vicentebeatri | 72960618 | 0009-
z31l1@gmail. 0004-
com 0770-5641
Flores Quispe Diana Teresa dianafgflores | 75080915 | 0009-
@gmail.com 0008-
4558-6267
1.4 Asesor (es)
Apellidos completos | Nombres completos | Correo DNI ORCID
electrénico
Nafiez Silva Miriam Viviana Mnanez@un | 15398895 | 0000-
dc.edu.pe 0001-
8929-2916

1.5 Centro de Investig

acion

Facultad

Ciencias administrativas.

Escuela Profesional

Escuela profesional de administracion de turismo y hoteleria.
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I ORIGINALIDAD DEL TRABAJO PRESENTADO

Con la presentacion de esta ficha, el(los) autor(es) sefialan expresamente que la obra es
original, ya que sus contenidos son producto de su directa contribucién intelectual. Se
reconoce también que todos los datos y las referencias a materiales ya publicados estan
debidamente identificados con su respectivo crédito e incluidos en las notas bibliogréaficas
y en las citas que se destacan como tal,

ll. AUTORIZACION DEL TRABAJO PRESENTADO

3.1 Por medio del presente documento, afirmo y garantizo(amos) ser el (los) legitimo (s),
titular(es) de todos los derechos de propiedad intelectual sobre los entregables, las obras,
los contenidos, los productos y/o las creaciones en general (en adelante, los “Contenidos”
gue seran incluidos en el Repositorio Institucional de la Universidad Nacional de Cafiete
(en adelante, la “Universidad”).

3.2 Autorizo a la Universidad a publicar los Contenidos en el Repositorio Institucional de
la Universidad y, en consecuencia, en el Repositorio Nacional Digital de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion de Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N*
30035, sus normas reglamentarias, modificatorias, sustitutorias y conexas, y de acuerdo
con las politicas de acceso abierto que la Universidad aplique en relacion con su
Repositorio Institucional. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los Contenidos,
por parte de cualquier persona, por el tiempo de duracion de los derechos patrimoniales
de autor y derechos conexos, a titulo gratuito y a nivel mundial.

3.3 En consecuencia, la Universidad tendra la posibilidad de divulgar y difundir los
Contenidos, de manera total o parcial, sin limitacién alguna y sin derecho a pago de
contraprestacion, remuneracién ni regalia alguna a favor mio; en los medios, canales y
plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Republica del Pert determinen, a nivel
mundial, sin restricciébn geogréfica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o
extraer los metadatos sobre los Contenidos, e incluir los Contenidos en los indices y
buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

/éj_(iﬁ{ /‘ =4 /f“ Z
) j h 13-04-2025

Firma Fecha
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ll. PUBLICACION DIFERIDA

Este item solo es de interés para los autores que han decidido la publicacion diferida de
sus documentos. Caso contrario, obviar este apartado.

Autorizacion Motivo (marcar) Firma

Exclusividad de revista, editor

Solicito la publicacién diferida | Por patente

del documento depositado en | Secreto o seguridad nacional
el repositorio, por 12 meses. | Por otras razones

(indicar el tiempo que solicita)

AUTORIZACION COMO REPRESENTANTE DE COAUTORES

Aplicable solo en caso de que existan varios autores en el trabajo de investigacion

YO, Beatriz Veronica Vicente Lazaro y Diana Teresa Flores Quispe con DNI N
72960618 75080915en mi calidad de autor y actuando en representacion de mis co-
autores, autorizo la publicacion del documento indicado en el punto 1, bajo las
condiciones indicadas en el punto 2 y 3, dejando constancia que el archivo digital
que estoy entregando a la Universidad Nacional de Cafete, como parte del
proceso de obtencion del titulo profesional o grado académico, contiene la versiéon
final del documento sustentado y aprobado por el jurado.

13-04-2025

Fecha
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