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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue determinar la relacion entre la calidad del servicio y
la fidelizacion de los clientes en un restaurante de Vira 2025, cuantitativa, basica- no
experimental, correlacional—descriptivo y de corte transversal, aplicada a 115 clientes. Se
utilizaron dos cuestionarios: uno para calidad del servicio y otro para fidelizacion
(satisfaccion, recompra, recomendacion y compromiso emocional; 24 items), validados por
juicio de expertos. La normalidad se verifico con Shapiro—-Wilk y, al evidenciarse no
normalidad en al menos una variable, se empleé Spearman para el analisis inferencial. Los
resultados mostraron una correlacion positiva alta y significativa entre calidad del servicio y
fidelizacion (p = 0.895; p = 0.000). Por dimensiones, se obtuvieron correlaciones
significativas con la fidelizacion: tangibilidad (p = 0.726), fiabilidad (p = 0.715), capacidad
de respuesta (p = 0.736), seguridad (p = 0.819) y empatia (p = 0.848). Se concluyd que el
fortalecimiento sistematico de los estdndares de servicio—en especial la empatia y la
seguridad percibida—se asoci6 con mayores niveles de satisfaccion, recompra,

recomendacion y compromiso emocional del cliente.

Palabras clave: calidad del servicio; fidelizacion del cliente; SERVQUAL;

restaurantes; satisfaccion; lealtad.



ABSTRACT

The objective of this study was to determine the relationship between service quality
and customer loyalty in a restaurant located in Vira 2025. This study was quantitative, basic,
non-experimental, correlational-descriptive, and cross-sectional. It was applied to 115
customers. Two questionnaires were used: one for service quality and another for loyalty
(satisfaction, repeat purchases, recommendations, and emotional commitment; 24 items),
validated by expert judgment. Normality was verified using the Shapiro—Wilk test, and when
non-normality was evident in at least one variable, the Spearman test was used for inferential
analysis. The results showed a high and significant positive correlation between service
quality and loyalty (p =0.895; p=0.000). By dimension, significant correlations with loyalty
were obtained: tangibility (p = 0.726), reliability (p = 0.715), responsiveness (p = 0.736),
security (p = 0.819), and empathy (p = 0.848). It was concluded that the systematic
reinforcement of service standards—particularly empathy and perceived security—was
associated with higher levels of customer satisfaction, repeat purchases, recommendations,

and emotional engagement.

Keywords: service quality; customer loyalty; SERVQUAL; restaurants;

satisfaction; loyalty; Vira—Peru.
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I. INTRODUCCION

Actualmente, la principal preocupacion en la industria gastronomica, es la calidad
del servicio, puesto que representa un factor determinante en la decision de recompra,
permanencia y lealtad de los clientes, evidenciando asi esta problematica no solo en
mercados emergentes como América Latina, sino también a nivel global, donde la
competencia entre establecimientos ha puesto en relieve la necesidad de ofrecer
experiencias integrales que vayan mas alla del producto servido (Hanaysha, 2022).

En este contexto, la fidelizacion del cliente emerge como un elemento estratégico,
el cual depende en gran medida de la percepcion de calidad, asi como del trato recibido y
de la capacidad del negocio para generar vinculos emocionales sostenibles con su publico,
puesto que, Oluseye et al. (2023) sefiala que la falta de estandares de servicio, la atencion
inconstante y la escasa formacion del personal afectan directamente la satisfaccion del
cliente, disminuyendo su intencién de volver, volviendo imprescindible comprender la
relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion para lograr una gestion comercial
eficiente y construir ventajas competitivas duraderas en un mercado cada vez mas
exigente y volatil.

Por ende, en el escenario internacional, diversos organismos econdmicos y de
desarrollo advirtieron que la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion del
cliente constituye una prioridad para los modelos de gestion empresarial competitiva y
sostenible, es asi que la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos
(OCDE, 2023) afirma que la experiencia del consumidor se ha convertido en un indicador
central de desempefio para los negocios del sector servicios, destacando que el
fortalecimiento de estdndares de calidad no solo mejora la satisfaccion inmediata, sino
que promueve relaciones comerciales de largo plazo.

De forma complementaria, recientes estudios resaltaron que al momento de
articular estrategias orientadas a la mejora de la calidad del servicio con practicas de
gestion relacional del cliente, se potencia no solo la eficiencia operativa del negocio, sino
también el compromiso emocional del consumidor hacia la marca, ello fue respaldado
por Sam et al. (2023), quienes evidenciaron que la implementacion de programas de
formacion y retroalimentacion activa con los clientes en restaurantes urbanos de Ciudad
de México permitid fortalecer la experiencia de usuario y elevar los niveles de lealtad en

un 35 %.
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Por otro lado, Carmona et al. (2022) afirman que en entornos competitivos como
el de los restaurantes, la fidelizacion de clientes depende en gran medida de la experiencia
acumulada durante el servicio, donde la calidad percibida, tanto funcional como
emocional, actia como principal detonante de la lealtad, a pesar de que existen
promociones o programas de puntos, estos no logran retener al cliente si el servicio no
cumple con estandares constantes de atencion, trato y eficiencia, confirmando asi que no
se trata de una sola accion, sino de una combinacion coherente entre lo que se ofrece y lo
que se cumple en cada interaccidon con el consumidor.

En lo que respecta al ambito nacional, la implementacion de estrategias integrales
para fortalecer la fidelizacion del cliente a partir de una gestion de calidad del servicio
aun no se desarrolla con la intensidad requerida, especialmente en pequefias y medianas
empresas del sector gastrondmico, esto ocurre en muchas regiones del pais, en distritos
de creciente actividad comercial, donde la relacion entre los establecimientos y sus
clientes se ve deteriorada por la ausencia de politicas orientadas a la experiencia del
usuario, lo que genera percepciones negativas, falta de lealtad y escaso retorno de
consumidores. Morales & Cordero (2025)

En el Perti, investigaciones recientes evidenciaron una relacion directa entre la
mejora en la calidad del servicio y el fortalecimiento de la fidelizacién de clientes en
negocios del rubro gastrondémico, de forma que, los restaurantes promueven una atencion
personalizada, coherente y eficiente, generando mayor lealtad por parte de los
consumidores, traduciéndose esto en una mayor frecuencia de visita, recomendaciones
espontaneas y una percepcion positiva sostenida en el tiempo, siendo una conducta que
responde a un proceso acumulativo de experiencias satisfactorias que refuerzan el vinculo
emocional entre el cliente y el establecimiento, estableciendo asi una clara relacion entre
la gestion de calidad y los niveles de fidelidad comercial, lo cual respalda la necesidad de
articular ambas dimensiones dentro de los planes estratégicos del sector restaurantero.
(Méndez & Rodriguez, 2023)

Es por ello que el estudio de Saboya y Tapia (2024) destaca que la articulacion
entre el personal del restaurante y los clientes, mediante una atencidon empdtica y
orientada a la experiencia, tiene un impacto directo en la fidelizacion del consumidor,
incrementando asi la satisfaccion, a la vez que se construye una identidad positiva de
marca, permitiendo que el cliente se sienta parte del negocio y facilitando la

implementacion de estrategias comerciales de largo plazo, con beneficios tanto
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econdmicos como reputacionales, de esta forma se generan espacios donde el cliente se
siente escuchado, atendido y valorado, promoviendo una cultura de fidelidad basada en
la confianza y el respeto, favoreciendo la competitividad del negocio, su posicionamiento
en el mercado y la mejora continua de sus procesos internos.

En el contexto local, se evidencia que las deficiencias en el servicio al cliente en
restaurantes no solo afectan la calidad de la experiencia gastrondmica, sino que también
impactan de forma negativa en la percepcion del negocio por parte de los consumidores,
por ejemplo en localidades como Vir,, donde algunos establecimientos aun presentan
debilidades en la atencion, tiempos de espera y falta de seguimiento postventa, elementos
que generan insatisfaccion y reducen las probabilidades de retorno, la falta de
comunicacion efectiva y la poca capacitacion del personal en habilidades blandas
producen desconfianza y distancia emocional, afectando directamente la lealtad del
cliente, volviéndose necesario redisenar el enfoque de atencion para recuperar la conexion
con el publico objetivo. Tandazo (2022)

Particularmente, en el distrito de Vira, muchos negocios del sector gastronémico
enfrentan retos importantes relacionados con la calidad del servicio, mas alla de la oferta
culinaria y a pesar los esfuerzos por mantener precios competitivos y menus atractivos,
la experiencia del cliente se ve frecuentemente limitada por una atencién inconsistente,
demoras en el servicio y escasa personalizacion, agravando esta situacion por la falta de
programas de fidelizacion bien estructurados, impidiendo generar una relacion sélida y
duradera con el consumidor. (Municipalidad Provincial de Virt, 2023)

Asimismo, el Plan de Desarrollo Concertado de la Municipalidad Provincial de
Viru, afirma que una de las principales brechas en el sector comercio y servicios es la
falta de capacitacion en atencion al cliente, lo cual impacta directamente en la
competitividad local y en la percepcion ciudadana sobre la calidad del consumo, lo cual,
segin Vasquez (2023) hace indispensable frente a este panorama, analizar como la
percepcion de la calidad del servicio incide en la fidelizacion de los comensales, con el
fin de proponer estrategias que fortalezcan la experiencia del cliente y consoliden una
base leal que garantice sostenibilidad comercial en el mediano plazo.

Finalmente, en el distrito de Guadalupito, la mayoria de negocios gastronomicos
enfrenta desafios significativos que afectan la experiencia del cliente, mas allad de la
variedad culinaria, por mas que muchos restaurantes intentan atraer al consumidor con

precios accesibles o promociones esporadicas, persisten debilidades como la atencion
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inconstante, tiempos prolongados de espera y escasa formacion en servicio al cliente,
viendo agravada esta situacion por la falta de programas de fidelizacion sostenidos, lo
que impide construir una relacion estable con los comensales y limita el crecimiento
sostenido del negocio. (Chavez, 2023)

Esta investigacion se enmarca en el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) promovidos por las Naciones Unidas, especialmente en lo relacionado
al ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico, que busca fomentar la productividad
y el empleo mediante una gestion eficiente en los sectores productivos, como el
gastronomico, ademas se vincula con el ODS 9: Industria, innovacion e infraestructura,
al destacar la importancia de mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por pequefias y
medianas empresas mediante innovacion en la atencion y estrategias de fidelizacion, por
ultimo, guarda relacion con el ODS 12: Produccion y consumo responsables, al promover
practicas comerciales centradas en el consumidor, como la transparencia, el trato justo y
la mejora continua del servicio, lo cual contribuye a una relacion sostenible y equitativa
entre empresa y cliente. (Organizacion de las Naciones Unidas [ONU], 2015)

En consecuencia, la situacion que enfrentan muchos con respecto a calidad del
servicio al cliente, debido a una estructura poco profesionalizada, con escasa inversion en
capacitacion del personal y ausencia de protocolos de servicio, afecta directamente la
experiencia del consumidor y reduce las posibilidades de fidelizacion.

Por ello, la presente investigacion tiene como propodsito analizar la relacion entre
calidad del servicio y fidelizacion del cliente en un restaurante de Viru, 2025, generando
evidencia que aporte en el fortalecimiento del servicio al cliente y mejorar los resultados
operativos del establecimiento de servicio.

(Qué relacion existe entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes
en un restaurante de Vira, 2025?

La justificacion tedrica de esta investigacion se sustenta en su aporte al
conocimiento actual, ya que busca cubrir vacios existentes, fortalecer teorias en curso,
cuestionar principios previamente aceptados o aportar nuevas miradas sobre fendémenos
ya estudiados, ademas, al analizar dimensiones clave del servicio como la atencion
personalizada, la rapidez y la percepcion del cliente, se pretende enriquecer el cuerpo
tedrico sobre marketing relacional y gestion de experiencia en contextos no
metropolitanos, ofreciendo una mirada mas contextualizada y aplicable a negocios locales

como el restaurante Caldos Viru S.A.C. (Salinas, 2023)
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Zevallos (2023) sefiala que una investigacion adquiere sentido practico cuando
contribuye a la solucion de un problema real o sugiere estrategias aplicables para su
resolucidn, por ende, el estudio se justifica en el ambito préactico porque proporcionara
informacion concreta y aplicable para el restaurante Caldos Virti S.A.C., y otros negocios
similares en la region. Los resultados permitiran identificar qué aspectos del servicio son
valorados por los clientes, qué practicas generan mayor lealtad y como estructurar
estrategias de fidelizacion sostenibles. Esta informacion podra ser utilizada directamente
por los gerentes o propietarios para mejorar la atencion, fortalecer la retencion de clientes

y aumentar la rentabilidad mediante una gestion centrada en el consumidor.

Asi mismo, los objetivos son: Objetivo general, determinar la relacion entre la
calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en un restaurante de Vira, 2025, y se
plantean los siguientes objetivos especificos, Establecer la relacion entre la tangibilidad
y la fidelizacion de los consumidores en un restaurante de Vira, 2025, Identificar la
relacion entre la fiabilidad y la fidelizacion de los consumidores en un restaurante de Viru,
2025, Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
consumidores en un restaurante de Virt, 2025, Precisar la relacion entre la seguridad y la
fidelizacion de los consumidores en un restaurante de Viru, 2025, Conocer la relacion

entre la empatia y la fidelizacion de los consumidores en un restaurante de Viru, 2025.

También, se plantearon las siguientes hipotesis: Hipotesis Alterna: Existe una
relacion significativa entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en un
restaurante de Vira, 2025. Hipotesis nula: No existe una relacion significativa entre la
calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en un restaurante de Vira, 2025, y las
hipotesis especificas del presente estudio: H1:Existe una relacion significativa entre la
dimension tangibilidad de la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en un
restaurante de Vira, 2025, HO: No existe una relacion significativa entre la dimension
tangibilidad de la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en un restaurante
de Viru, 2025, H2: Existe una relacion significativa entre la fiabilidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes en un restaurante de Viru, 2025, HO: No existe una relacion
significativa entre la fiabilidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en un
restaurante de Vir, 2025, H3: Existe una relacion significativa entre la capacidad de

respuesta del personal y la fidelizacion de los en un restaurante de Vira, 2025, HO: No
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existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta del personal y la
fidelizacion de los en un restaurante de Vira, 2025, H4: Existe una relacion significativa
entre la seguridad percibida en un restaurante de Viru, 2025, HO: No existe una relacion
significativa entre la seguridad percibida en un restaurante de Viru, 2025, H5: Existe una
relacion significativa entre la empatia en la atencion y la fidelizacion de los clientes en
un restaurante de Viru, 2025, HO: No existe una relacion significativa entre la empatia en

la atencion y la fidelizacion de los clientes en un restaurante de Vira, 2025.

En el contexto internacional, Carballo (2025) realizé con el objetivo de analizar
la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes en un restaurante de
comida fusion. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental,
transversal y correlacional. Los resultados indicaron una correlacion positiva significativa
(Rho = 0.764, Sig. = 0.000) entre la percepcion de calidad del servicio y la fidelizacion,
concluyendo que dimensiones como empatia, rapidez y presentacion del personal son

determinantes en la construccioén de una experiencia satisfactoria.

A nivel nacional, Palacios (2024) explord como las estrategias sensoriales
impactan en la fidelidad del cliente. El estudio se desarrollé con un enfoque mixto,
destacando la fase cualitativa etnografica, para lo cual, se analizaron elementos como
iluminacion ambiental, musica tematica, aromas distintivos, y presentacion visual del
ment, los hallazgos evidenciaron que una experiencia multisensorial coordinada
incrementa notablemente la satisfaccion, provocando un retorno mas frecuente y mayor
recomendacion. Se concluyd que la fidelizacion sensorial debe ser parte integral de la

estrategia de marca en el rubro gastrondémico.

En el mismo contexto, Gonzales et al. (2024) analizaron la relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes en un restaurante de atencion
presencial. El estudio se desarrolld con un enfoque cuantitativo, de disefio correlacional
y no experimental de corte transversal. Se utiliz6 un cuestionario validado con escala tipo
Likert aplicado a una muestra de 130 clientes. Se obtuvo correlacion significativa positiva
alta (Rho=0.783, Sig.=0.000). Los autores concluyeron que mejorar aspectos como la
atencion personalizada, rapidez del servicio y el ambiente del local tiene un impacto

directo en la fidelizacion y percepcion positiva.
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También, Vasquez (2021) en su tesis, tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes. Se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Spearman de Rho = 0.716** con un nivel de significancia de Sig. = 0.000.
Los resultados detallaron que los aspectos de “atencion del personal” y “rapidez del
servicio” fueron los mas valorados por los clientes y aquellos que mas impactaron en su
decision de regresar al restaurante. Se concluye que la fidelizacion de los clientes esta

directamente relacionada con la percepcion de un servicio de calidad.

A la vez que, Gutiérrez (2022) en su tesis, tuvo como objetivo determinar la
relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes que asisten al
mencionado restaurante. Se obtuvo como resultado un Alfa de Cronbach de 0.91, una
correlacion de Spearman de Rho = 0.804** y un nivel de significancia de Sig. = 0.000, lo
que indica una relacion positiva muy alta entre ambas variables. Se concluy6 que cuando
los clientes perciben un servicio personalizado, confiable y calido, tienden a recomendar

el restaurante y regresar con mayor frecuencia.

Por otro lado, Salazar (2023) en su tesis, tuvo como objetivo de analizar la relacion
entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en un restaurante turistico. El
andlisis estadistico mediante la prueba Rho de Spearman arrojé un coeficiente de
correlacion de Rho = 0.829** y Sig. = 0.000. Se concluyd que la atencion calida del
personal, el cumplimiento de promesas y la presentacion del ambiente fisico son los
principales factores que influyen en que los clientes regresen al restaurante y lo

recomienden.

Ademas, Pérez (2022) en su investigacion planted como objetivo determinar si
existe una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables en el contexto de
un restaurante urbano en expansion. Se obtuvo una confiabilidad de 0.901 segin Alfa de
Cronbach y los resultados del analisis de Spearman arrojaron un coeficiente de Rho =
0.766** y Sig. = 0.000. La investigacion concluye que invertir en el talento humano y la

mejora continua del servicio impacta directamente en la retencion de clientes.
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En el contexto local, Ramirez (2022) en su tesis, tuvo como objetivo determinar
la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizaciéon en un establecimiento local
representativo del distrito de Chao. Se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.927 y una
correlacion Rho de Spearman = 0.792** con Sig. = 0.000. Se concluyé que la percepcion
de un servicio de calidad en el entorno local de Vira promueve significativamente la

lealtad del cliente y su retorno continuo.

También, Mendoza (2021) en su tesis, tuvo como finalidad analizar la relacion
entre la percepcion de calidad del servicio y la fidelizacion de los comensales habituales.
Se obtuvo una confiabilidad de 0.913 y un coeficiente de Spearman Rho = 0.754** con
significancia Sig. = 0.000. Se identific6 que la variable con mayor peso en la fidelizacion
fue “atencion personalizada”, seguida de “ambiente agradable”. El estudio concluy6 que
la fidelizacion en este restaurante virufiero depende fuertemente de factores emocionales

y humanos del servicio.

Segun Castafieda (2020), en su tesis, analizo la relacion entre ambas variables en
el contexto urbano y turistico de Trujillo. Se obtuvo una confiabilidad de 0.897 y un Rho
= 0.801** con p = 0.000, estableciendo una relacion significativa. El mayor impacto en
la fidelizacion provino de las dimensiones “confiabilidad del servicio” y “capacidad de
respuesta”. El autor recomendd desarrollar programas de fidelizacion basados en

experiencias del cliente mas que en promociones.

Por ultimo, Lopez (2023) en su tesis, se propuso establecer la relacion entre ambas
variables en un entorno rural-turistico. Se obtuvo un Alfa de Cronbach = 0.933, a una
muestra de 84 clientes y arroj6 un Rho de Spearman = 0.788** con Sig. = 0.000,
mostrando una correlacion alta y significativa. La investigacion destaco que la variable
mas influyente en la lealtad fue la “seguridad del servicio”, seguida de la “amabilidad del
personal”. Se concluyd que incluso en contextos rurales como Guadalupito, la percepcion
profesional del servicio es clave para la fidelizacion.

Para las bases teorico-cientificas de este proyecto, con respecto a la calidad del
servicio se analiza como una construccion compleja y multidimensional, cuyo abordaje
ha sido desarrollado desde distintas corrientes de pensamiento, particularmente en el

campo del marketing de servicios y la gestion de experiencias.
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Uno de los enfoques mas influyentes es el modelo SERVQUAL, propuesto por
Parasuraman (2002), el cual define la calidad del servicio como la diferencia entre las
expectativas previas del cliente y su percepcion posterior del servicio recibido. Este
modelo ha sido ampliamente validado en el &mbito gastrondmico y se estructura en cinco
dimensiones fundamentales: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. La tangibilidad refiere a los aspectos fisicos que rodean la prestacion del
servicio, tales como la limpieza del local, la apariencia del personal o el estado del
mobiliario; la fiabilidad alude a la capacidad del restaurante para cumplir con lo
prometido de forma precisa y constante; la capacidad de respuesta se relaciona con la
disposicion del personal a atender al cliente de manera agil y eficiente; la seguridad
comprende tanto la competencia técnica como la actitud profesional que transmiten
confianza al cliente; y la empatia representa la atencion individualizada, mostrando

interés genuino por las necesidades de cada comensal.

Desde una perspectiva complementaria, Gronroos (2007) plantea el modelo de las
dimensiones de la calidad del servicio, distinguiendo entre calidad técnica y calidad
funcional. La calidad técnica se refiere al resultado del servicio, es decir, si el pedido llega
completo, correcto y a tiempo; mientras que la calidad funcional implica la manera en
que se brinda el servicio, abarcando aspectos como la cortesia del personal, la rapidez de
atencion y el trato personalizado. En entornos como el de los restaurantes, donde el
servicio involucra componentes emocionales y sensoriales, la calidad funcional adquiere
un peso determinante en la experiencia general del cliente. Gronroos enfatiza que la
calidad percibida es una construccion subjetiva influida por las interacciones humanas,
por lo que la gestion de la calidad no debe limitarse a estandares técnicos, sino abarcar la

dimension relacional del servicio.

El modelo de calidad percibida por “momentos de verdad”, desarrollado por
Zeithaml y Bitner (2003), sostiene que la percepcion global de calidad se construye
progresivamente a lo largo de una serie de interacciones criticas entre el cliente y la
empresa. Cada saludo, cada toma de pedido, cada respuesta a una solicitud se convierte
en un momento decisivo que moldea la evaluacion final del cliente. En contextos

gastronomicos, donde el servicio es intensamente vivencial, estos momentos de verdad
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son especialmente relevantes, ya que influyen en la emocionalidad del cliente y en su
disposicion a regresar o recomendar el restaurante. Este enfoque permite comprender que
no basta con ofrecer un buen producto, sino que es necesario cuidar cada punto de

contacto para generar experiencias memorables y coherentes.

Otro modelo aplicable al analisis de la calidad del servicio en entornos
organizacionales es el de la excelencia organizacional, desarrollado por Peters y
Waterman (2004), quienes identifican que las organizaciones de alto rendimiento
comparten una cultura institucional centrada en valores solidos como la atencion al
cliente, la orientacion a la accidn y la cercania con el usuario. En este sentido, la calidad
del servicio no es solo un objetivo operativo, sino un componente esencial de la cultura
empresarial, reflejado en el comportamiento cotidiano del personal y en las practicas de
gestion. Las empresas que logran incorporar estos valores en todos los niveles jerarquicos
tienden a ofrecer experiencias mas consistentes, lo cual fortalece la percepcion de calidad

desde la mirada del consumidor.

Por su parte, Parasuraman (2002) define la calidad del servicio como el resultado
de la interaccion entre la calidad técnica-relacionada con el producto o servicio final y la
calidad funcional, que hace referencia a la forma en que se entrega ese servicio. En este
sentido, un restaurante puede ofrecer un plato excelente, pero si el trato recibido por el
cliente fue descortés o ineficiente, su percepcion general sera negativa. De alli que
Parasuraman destaque que, en servicios de contacto directo, como los gastrondmicos, la

calidad funcional tiene un peso determinante sobre la experiencia global del cliente.

Fitzsimmons et al. (2014) amplian este enfoque al considerar que la calidad del
servicio es un proceso construido a lo largo de multiples interacciones entre el cliente y
la empresa, denominadas “momentos de verdad”. Cada encuentro con el personal, cada
entrega de un pedido o cada respuesta a una duda se convierte en una oportunidad para
generar satisfaccion, confianza y lealtad. Este enfoque enfatiza que la calidad no es un
evento aislado, sino el resultado acumulativo de micro experiencias que conforman la

percepcion global del cliente.
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En esta misma linea, Mari¢ et al. (2016) proponen que la calidad del servicio debe
ser entendida como un juicio integrador que combina factores tangibles e intangibles,
incluyendo instalaciones fisicas, desempefio del personal, actitud, cumplimiento de
tiempos y la empatia demostrada durante la prestacion. En sectores como el de alimentos
y bebidas, donde la interaccion humana es constante, la dimension intangible del servicio
adquiere una relevancia particular, pues incide directamente en la conexion emocional

del cliente con la marca.

Para efectos del presente estudio, se ha considerado el enfoque propuesto por
Parasuraman (2002), quien define la calidad del servicio a partir de cinco dimensiones
fundamentales: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Estas dimensiones han sido adoptadas como base conceptual para operacionalizar la
variable calidad del servicio, debido a su solidez tedrica, amplia validacion empirica y
aplicabilidad al contexto gastrondmico, en el cual la percepcion del cliente se construye
a través de multiples elementos, tanto fisicos como relacionales, durante su experiencia

en el restaurante.

La tangibilidad hace referencia a los aspectos fisicos y materiales que rodean el
servicio, incluyendo las instalaciones, el equipamiento, la limpieza, la presentacion del
personal y los elementos visuales que percibe el cliente. Esta dimensioén constituye el
primer punto de contacto sensorial con el usuario y puede influir significativamente en la
formacion de una impresion inicial positiva o negativa sobre la calidad del servicio

(Zeithaml et al., 2006)

Como indicadores se ha considerado a presentacion del personal, limpieza del
establecimiento y condiciones del mobiliario.

La presentacion del personal se refiere al cuidado en la apariencia, vestimenta,
pulcritud y lenguaje corporal del equipo de atencidn, lo cual contribuye a proyectar
profesionalismo y orden ante los clientes. (Cevdet, 2019)

La limpieza del establecimiento abarca el estado higiénico de las areas de atencion
al cliente, servicios sanitarios y zonas comunes, lo cual incide directamente en la

percepcion de seguridad y confianza hacia el restaurante. (Seung, 2012)
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Las condiciones del mobiliario implican el estado fisico, funcionalidad y estética
de las mesas, sillas, menaje y otros elementos utilizados durante el servicio, siendo clave

para la comodidad y satisfaccion del comensal. (Kisang et al, 2021)

La fiabilidad hace alusion a la capacidad del restaurante para cumplir con lo
prometido de manera precisa, constante y sin errores. Esta dimension se vincula con la
credibilidad del establecimiento, ya que los clientes esperan que sus pedidos se gestionen
correctamente, que los tiempos de entrega se respeten y que los productos correspondan
con lo ofrecido en la carta. La fiabilidad es considerada una de las dimensiones mas
criticas, ya que su ausencia genera insatisfaccion inmediata y pérdida de confianza.
(Madanoglu, 2004)

Como indicadores se ha considerado a: cumplimiento de pedidos, exactitud en la
informacion y consistencia del servicio.

El cumplimiento de pedidos se refiere a la entrega de productos correctos,
completos y en el tiempo acordado, siendo un indicador directo de profesionalismo y
organizacion interna. (Lema, 2022)

La exactitud en la informacion implica la coherencia entre lo que se comunica al
cliente —ya sea a través del menu, el personal o el sistema digital— y lo que realmente
se entrega, reduciendo la posibilidad de errores y malentendidos. (Ibarrera, 2020)

La consistencia del servicio alude a la capacidad del restaurante de mantener
estandares uniformes de calidad en diferentes momentos del dia o entre distintos
colaboradores, lo cual refuerza la confianza del cliente. (Clemenza et al., 2010)

Segun King (2008), la capacidad de respuesta se relaciona con la disposicion del
personal para asistir de manera rapida, eficaz y cordial a los requerimientos de los
clientes. Esta dimension evalta tanto la velocidad del servicio como la actitud de servicio
proactiva, especialmente en situaciones donde se presentan quejas, demoras o
necesidades especiales. Un equipo con alta capacidad de respuesta mejora la experiencia
del cliente al generar sensacion de atencion personalizada y agilidad en la resolucion de
problemas. Como indicadores se ha considerado a: rapidez en la atencién, disposicion del
personal y solucion de reclamos.

Larapidez en la atencion se refiere al tiempo de espera desde que el cliente solicita
un servicio hasta que este es efectivamente proporcionado, lo cual afecta directamente la

percepcion de eficiencia del restaurante. (Lahap, 2018)
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La disposicion del personal implica la actitud proactiva, amable y accesible del
equipo de atencion, especialmente cuando se trata de solicitudes adicionales o
imprevistas. (Jebril et al., 2017)

La solucion de reclamos abarca la forma en que se gestionan las quejas,
incluyendo el tiempo de respuesta, la actitud ante el conflicto y la capacidad para ofrecer

soluciones satisfactorias al cliente. (Cai & Geng, 2018)

La seguridad engloba la capacidad del establecimiento para transmitir confianza,
tranquilidad y profesionalismo a través del comportamiento del personal y las
condiciones del entorno, es por ello que esta dimension se torna relevante particularmente
en contextos donde surge la necesidad del cliente de estar protegido, tanto en términos de
higiene como emocionales. (Li et al., 2016)

Los indicadores para esta dimension son: conocimiento del personal,
confiabilidad en el servicio y ambiente seguro.

El conocimiento del personal es entendido como el dominio que muestra el equipo
sobre los productos, procesos y protocolos del restaurante, reforzando la percepcion de
profesionalismo. (Figueroa et al, 2024)

La confiabilidad en el servicio involucra lo que perciba el cliente con respecto a
la confianza de que sus solicitudes seran bien gestionadas y que no habran errores graves
o negligencias. (Kueh & Voon, 2009)

Por ultimo, el ambiente seguro guarda relacion con las condiciones fisicas del
entorno, lo cual incluye sefializacion, limpieza, ventilacion y ausencia de riesgos; en
resumen todo lo que contribuye al bienestar del cliente. (Bayar et al, 2021)

La empatia como dimension representa el nivel de atencion personalizada que se
le otorga a cada cliente, considerando sus preferencias, emociones y particularidades, por
lo cual esta estrechamente relacionada al servicio y se podria considerar clave en la
creacion de vinculos emocionales duraderos. Un trato empatico permite que el cliente se
sienta comprendido y valorado, lo cual influye positivamente en su percepcion global y
en su intencion de regresar. (Manrique, 2023)

Los indicadores para esta dimension son: trato personalizado, comprension de

necesidades y atencion diferenciada.
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En primer lugar, el trato personalizado hace referencia a la calidez, amabilidad y
cercania del personal en el momento que interactiia con cada cliente, generando asi un
ambiente muy acogedor. (Rodriguez, 2006)

Por consiguiente, La comprension de necesidades implica la capacidad de poder
anticiparse a los deseos del cliente para poder brindar opciones adecuadas, demostrando
interés genuino en su experiencia. (Paredes, 2021)

Por otro lado, la atencién diferenciada hace referencia al reconocimiento de las
particularidades alimenticias de cada cliente o a fechas especiales para poder ofrecer un

servicio adaptado y memorable. (Quispe. 2023)

Dentro de las teorias para esta variable, la Brecha Ampliada aplicada en
investigaciones recientes como la de Castafieda (2019), considera no Unicamente a la
diferencia entre expectativas y percepciones del cliente, sino que también el andlisis a
cuatro brechas organizacionales internas, las cuales afectan directamente la calidad
percibida. Esta version extendida permite analizar el proceso completo del servicio, desde
la planificacion hasta la experiencia final del cliente. En restaurantes, esta teoria es util
para identificar errores en el disefio del menu, capacitacion del personal o coherencia
entre la publicidad y la experiencia real.

En el estudio de Meneses (2018), se propone una combinacion entre la teoria
cognitiva y afectiva para explicar como los clientes perciben la calidad del servicio. Segun
esta vision, el cliente no solo evalia aspectos funcionales del servicio, sino también
reacciona emocionalmente frente a la experiencia. Asi, el juicio final sobre la calidad esté
influido tanto por percepciones racionales como por respuestas emocionales.

Con respecto a la segunda variable, fidelizacion del cliente, se tienen los

siguientes enfoques:

El Modelo del proceso de lealtad del consumidor propuesto por Oliver (2003),
plantea un desarrollo de la fidelizacion a través de cuatro etapas: creencia, afecto,
intencion y accidn, sugiriendo que la lealtad comienza con una evaluacion cognitiva
positiva del servicio, seguida por una respuesta emocional favorable, la cual
posteriormente se traduce en una intencion deliberada de preferir la marca, generando la

conducta de recompra.
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Desde otro enfoque, en este caso el estratégico, Kumar y Reinartz (2016)
desarrollaron la Teoria del valor del cliente y fidelizacion rentable, que sostiene que la
fidelizacion se mide por la frecuencia de compra y por el valor que cada cliente representa
para el negocio a largo plazo, por lo tal, la fidelizacion se gestiona como una inversion
que debe personalizarse y rentabilizarse mediante estrategias como programas de lealtad,

recompensas, experiencias memorables y comunicacion constante.

Por su parte, Chaudhuri y Holbrook (2001) plantearon la teoria dual de la
fidelizacion del cliente, la cual distingue entre dos tipos de lealtad: la actitudinal y la
conductual, la primera refiere al compromiso afectivo que un cliente desarrolla con una
marca, manifestado en sentimientos de identificacion y satisfaccion profunda, por otro
lado, la lealtad conductual esta representada por la frecuencia de compra y la repeticion

del comportamiento de consumo.

Segun Oliver (2003), la fidelizacién es considerada una serie de respuestas
psicoldgicas que conducen al cliente a mantener una actitud favorable y una conducta
repetitiva con respecto a un producto o servicio, incluso cuando hay opciones
competitivas, enfatizando que la fidelidad debe entenderse como un habito y como un

estado de compromiso que incluye elementos cognitivos, afectivos y conativos.

Asimismo, define la fidelizacion como una estrategia empresarial, la cual busca
maximizar el valor del cliente a largo plazo mediante una gestion eficiente de las
interacciones, fortalecimiento de la confianza y la entrega de experiencias personalizadas,
construyendo a la fidelizacion de forma progresiva, a partir de multiples factores como la
satisfaccion, la consistencia del servicio, la percepcion de valor y la diferenciacion frente
a la competencia. A su vez, plantea que la fidelizacion del cliente es el resultado de una
experiencia de servicio coherente y de alta calidad, generando una conexién emocional y
conductual sostenida, la cual se traduce en un comportamiento de preferencia, resistencia

al cambio y voluntad de recomendar el servicio a otros.
Para el presente estudio, se ha considerado el enfoque propuesto Oliver (2003), el

cual estructura la fidelizacion del cliente en cuatro dimensiones: satisfaccion, recompra,

recomendacion y compromiso emocional, las cuales fueron adoptadas como base
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conceptual para operacionalizar la variable fidelizacion del cliente, dado que permiten
capturar aspectos conductuales y actitudinales que definen una relacion duradera entre el

consumidor y la empresa.

La satisfaccion del cliente hace referencia a la evaluacion personal que se realiza
al consumidor después de comparar sus expectativas con la experiencia real vivida en el
servicio, evaluacion que se manifiesta de forma positiva, negativa o neutral, y constituye
uno de los principales antecedentes del comportamiento leal. Como indicadores se tienen:

agrado con el servicio, superacion de expectativas y evaluacion global positiva.

En primer lugar, el agrado con el servicio hace mencion al sentimiento general de
bienestar y conformidad que experimenta el cliente durante su interaccion con el

restaurante, desde la bienvenida hasta el cierre de la atencion.

En segundo lugar, la superacion de expectativas implica que la experiencia vivida
haya sido mejor de lo anticipado por el cliente, generando una sensacion de deleite y
diferenciacion.

La evaluacion global positiva es el juicio general que el cliente forma sobre el
restaurante después de considerar todos los elementos de la experiencia, incluyendo

servicio, producto y ambiente.

La recompra corresponde al acto de regresar al establecimiento para consumir sus
servicios de forma reiterada. Esta dimension refleja un comportamiento observable y
medible, que indica una disposicion favorable hacia el negocio. La recurrencia no siempre
implica fidelizacion por si sola, pero cuando se sostiene en el tiempo y se acompaiia de
satisfaccion y confianza, se convierte en un indicador potente de lealtad. En el dmbito
gastronomico, la recompra puede ser influenciada tanto por factores racionales como por
la familiaridad, el hdbito o la conexion emocional con el lugar. Como indicadores se ha
considerado a: intencion de volver, frecuencia de visitas y habito de consumo.

La intencion de volver se refiere al deseo expresado por el cliente de regresar al
restaurante en un futuro cercano, lo cual denota una evaluacidon positiva del servicio

recibido.
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La frecuencia de visitas implica la cantidad de veces que el cliente ha acudido al
establecimiento dentro de un periodo determinado, siendo una evidencia empirica de
lealtad conductual.

El habito de consumo alude a la incorporacion del restaurante como parte del
comportamiento regular del cliente, por conveniencia, preferencia o satisfaccion
acumulada.

La recomendacion hace referencia a la disposicion del cliente a sugerir el
restaurante a otras personas, ya sea a través de comentarios personales, publicaciones en
redes sociales o plataformas digitales. Este comportamiento refleja un nivel elevado de
compromiso y satisfaccion, ya que el cliente pone en juego su reputacion personal al
asociarse publicamente con el negocio. En el entorno gastronémico, la recomendacion es
uno de los principales canales de crecimiento, ya que genera un efecto multiplicador sobre
la base de clientes. Como indicadores se ha considerado a: disposicion a recomendar,
recomendacion activa y valoracion publica positiva.

La disposicion a recomendar es la intencion declarada del cliente de sugerir el
restaurante a familiares, amigos o conocidos, como sefial de confianza en la calidad del
servicio

La recomendacion activa implica que el cliente efectivamente ha promovido el
restaurante en conversaciones o medios sociales, influyendo en el comportamiento de
terceros

La valoracion publica positiva se refiere a comentarios, calificaciones o resefias
favorables publicadas por el cliente en plataformas digitales, que refuerzan la imagen del
restaurante ante nuevos consumidores

El compromiso emocional representa la dimension mas profunda de la
fidelizacion, ya que involucra la conexion afectiva del cliente con la marca o el
establecimiento. Este vinculo emocional se construye a partir de experiencias positivas
reiteradas, sentido de pertenencia, identificacion con los valores del negocio y
reconocimiento por parte del personal. Cuando existe compromiso emocional, el cliente
no solo prefiere el restaurante por sus atributos funcionales, sino que desarrolla un apego
simbolico que lo motiva a defenderlo, tolerar errores ocasionales y mantener la relacion
en el tiempo. Como indicadores se ha considerado a: vinculo afectivo, identificacion con

el lugar y lealtad sostenida.
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El vinculo afectivo se refiere al sentimiento de cercania, simpatia y agrado que el
cliente desarrolla hacia el restaurante, motivado por un trato calido, ambiente agradable
y buenas experiencias.

La identificacion con el lugar implica que el cliente se reconoce en los valores,
estilo o atmosfera del restaurante, lo cual refuerza su sentido de pertenencia y afinidad.

La lealtad sostenida alude al mantenimiento de la preferencia por el restaurante a
lo largo del tiempo, incluso cuando existen otras opciones en el mercado, reflejando un

compromiso emocional solido.

Con respecto a las teorias, Oliver (2000) desarrollé un modelo moderno donde
lalealtad es vista como un proceso psicologico que se desarrolla en varias etapas:
cognitiva, afectiva, conativa y conductual. En este modelo, la fidelizacion del cliente
comienza con una evaluacion racional del servicio, pasa por un apego emocional, se
convierte en una intencion de repetir la compra, y finalmente se consolida como un

comportamiento habitual.

Estudios recientes, como el de Cruz (2021), han propuesto modelos de
fidelizacion centrados en la experiencia global del cliente, la cual incluye elementos
tangibles y. Esta teoria sostiene que la fidelizacion no depende unicamente de la
satisfaccion, sino también de las emociones positivas generadas durante la interaccion
con el restaurante. Ademas, considera factores como el engagement emocional, el uso de

programas de fidelidad y la personalizacion del servicio.
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II. METODOLOGIA

2.1. Enfoque, tipo

2.1.1. Enfoque de investigacion

La investigacion propuesta se orientd hacia un enfoque
cuantitativo, lo cual implica que los resultados se sustenten en el
andlisis numérico y el uso de herramientas estadisticas para
interpretar los datos obtenidos. Segun lo sefalado por Hernandez et
al. (2014), este tipo de estudio permite una medicidon objetiva de las
variables, lo que facilita la identificacion de patrones y la
determinacion de relaciones entre las mismas mediante métodos
estadisticos de alta precision.

2.1.2. Tipo de investigacion

El estudio fue de tipo bésico, ya que su proposito principal
fue enriquecer el conocimiento tedrico sobre la relacion entre la
cultura organizacional y el desempefio laboral, sin tener como fin la
aplicacion inmediata de los resultados obtenidos. Segiin Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018), este tipo de investigacion se enfoca en
la creacion de nuevos conocimientos y teorias, con énfasis en su
desarrollo, validacion o perfeccionamiento, contribuyendo a la

expansion de los marcos tedricos existentes.

2.2. Diseiio metodoldgico

El estudio sigui6 un disefio no experimental, lo que significa que se
observo la variable "calidad de servicio" y su impacto la fidelizacion del
cliente en su contexto natural, sin intervenir o alterar su evolucion. Este
enfoque permiti6 examinar la relacion entre ambas variables tal como se
manifiestan en la practica, garantizando la validez de los datos y promoviendo
una interpretacion fiel de las interacciones espontaneas que ocurren en el
entorno laboral, tal como lo afirman Hernandez-Sampieri (2018).

El estudio tiene un alcance correlacional descriptivo. Segin
Hernandez et al. (2014), los estudios correlacionales se centran en identificar

y comprender las relaciones entre dos o mads variables, utilizando
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herramientas y analisis estadisticos que permiten evaluar tanto la fuerza como
la direccion de esas relaciones. Ademads, tiene un alcance descriptivo, ya que
su objetivo es detallar las caracteristicas y propiedades de la cultura
organizacional y el desempefio laboral en la empresa Bambi Home Textil
Trujillo. Segun Hernandez y Mendoza (2018), los estudios descriptivos
buscan especificar como se presentan y manifiestan los fenomenos,
proporcionando un andlisis detallado de sus propiedades y caracteristicas
fundamentales.

El estudio es de corte transversal, ya que la recoleccion de datos se
realizard en un Unico periodo de tiempo, lo que permite obtener una
representacion precisa del estado actual de las variables. Segun Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014), el corte transversal se distingue por la
recoleccion de datos en un momento especifico o en un intervalo corto, lo
cual facilita el analisis de las variables al reducir la influencia de posibles

cambios que puedan ocurrir a lo largo del tiempo.

}'
M \ r
02
Donde:
M: Muestra
O1: Calidad de servicio

O ,: Fidelizacion del cliente

r: Relacion

2.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion
De acuerdo con Hernandez et al. (2014), “la poblacién es el conjunto
de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”

(p-172). En este estudio, la poblacion estd compuesta por 115 clientes del
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restaurante. Esta informacion fue extraida directamente de la base de datos
interna de la empresa, lo que garantiza la precision y relevancia de los datos
utilizados.

Muestra

Segin Hernandez et al. (2014), “la muestra es un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse y delimitarse de antemano con precision” (p.172). En este estudio,
se determind utilizar como muestra al total de la poblacion, 115 clientes dado

que se trata de un grupo relativamente pequefio.

2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos

Segun Hernandez et al. (2014), un cuestionario se entiende como una
herramienta conformada por un conjunto de preguntas disefiadas para recoger
informacion acerca de variables especificas que se desean medir o analizar.
Este instrumento posibilita la obtencion de datos de manera estructurada y
sistemadtica, lo que facilita su posterior andlisis y la interpretacion de los
resultados. En este contexto, se aplicardn dos cuestionarios. El primero,
relacionado con la variable “calidad de servicio”, compuesto por cinco
dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, calidad de respuesta, seguridad y
empatia. Este cuestionario incluye 21 items que emplean una escala Likert de
cinco opciones (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo). Ademds, un segundo
cuestionario sera utilizado para evaluar la fidelizacion del cliente, compuesto
de cuatro dimensiones: satisfaccion del cliente, recompra, recomendacion y
compromiso emocional y relacion compuesto de 24 items. Ambos
cuestionarios seran revisados por tres expertos en el drea para asegurar su
validez, garantizando aspectos como coherencia, redaccion y relevancia, con
el objetivo de asegurar que los instrumentos sean adecuados para su
aplicacion en la investigacion.

Segiin Hernandez et al. (2014), “la validez, en términos generales,
hace referencia al grado en que un instrumento realmente mide lo que
pretende medir” (p. 200). Este aspecto es crucial para la investigacion, ya que

asegura que los resultados obtenidos sean exactos y reflejen de manera fiel la
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realidad del fenomeno estudiado. En este sentido, los instrumentos utilizados
en este estudio serdn evaluados por expertos para validar su adecuacion y
relevancia, asegurando que sean apropiados para medir las variables de
interés en la investigacion. Ver anexo N°4.

En cuanto a la confiabilidad, Hernandez et al. (2014) indican que se
refiere al grado en que, al aplicar un instrumento de medicion en varias
ocasiones sobre el mismo individuo u objeto, se obtienen resultados

consistentes y similares. Ver anexo N°4.

2.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El analisis de los datos se realizara mediante estadistica descriptiva,
la cual proporcionard un resumen general de la informacién obtenida
(Hernandez et al., 2014). Ademas, se utilizara estadistica inferencial, la cual
permite extrapolar los datos y tomar decisiones basadas en ellos, més alla de
los resultados obtenidos directamente, tal como lo explican Hernandez et al.
(2014).

Una vez recolectados los datos, se organizaran en hojas de calculo
utilizando Microsoft Excel. Posteriormente, se importaran a través del
software estadistico SPSS v.29, con el fin de calcular las estadisticas
descriptivas e inferenciales necesarias para el andlisis de las variables del
estudio.

Una vez procesados los datos obtenidos, se llevaréd a cabo un analisis
de normalidad utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que es
adecuada para muestras de mayor tamano, como la de este estudio (n=115).
Esta prueba compara la distribucion empirica acumulada de los datos con la
distribucién acumulada tedrica esperada, como la normal. Posteriormente, se
realizard la interpretacion y andlisis de los resultados utilizando técnicas de
estadistica inferencial, y se evaluaran los niveles de cada variable, como la
cultura organizacional y el desempefio laboral, a través de estadisticas
descriptivas, con el fin de ofrecer respuestas fundamentadas a las preguntas

formuladas en este estudio.
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2.6. Aspectos éticos en investigacion

La presente investigacion, de acuerdo al aporte de (Guzman M., 2021)
guardo una exhaustiva aplicacion y sobre todo cumplimiento de todos los
principios éticos y requisitos establecidos en el propio reglamento
institucional para lograr un informe de la presente investigacion, volviéndola
asertiva, y por ello para cumplir tal mision, debid aplicar lo establecido por la
Universidad Catoélica de Trujillo Benedicto XVI, en su reglamento interno de
investigacion, sumandose también el propio Manual APA 7ma edicién, para
generar una correcta redaccion del trabajo investigativo. Asi mismo, el trabajo
desarrollado de acorde al Codigo de Etica de Investigacion Cientifica, el
trabajo precisa el cumplimiento de los siguientes principios, siendo estos:
Respeto a la persona, honestidad, responsabilidad, confidencialidad y
proteccion a la propiedad intelectual; todo ello permitird dar originalidad y

asertividad a la investigacion desarrollada.
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III. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos

Tabla 1

Escala de la variable Calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel Bajo 8 7.5
Nivel Medio 55 47.5
Nivel Alto 52 45.0
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Segtlin los resultados de la Tabla 1, un 45.0% indicaron que los niveles de Calidad
del servicio fueron altos, asimismo, un 47,5% indicaron que los niveles de
Calidad del servicio fueron medio y finalmente el 7.5% indicaron que los niveles

de Calidad del servicio fueron bajos.

Tabla 2

Niveles de Fidelizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Valido Nivel Bajo 9 7.5
Nivel Medio 72 62.5
Nivel Alto 34 30.0
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Segun los resultados de la Tabla 2 un 30% indicaron que los niveles de la variable
fidelizacion del cliente fueron altos, asimismo, un 62.5% indicaron que los
niveles de fidelizacion del cliente fueron regular y finalmente el 7.5% indicaron

que los niveles de fidelizacion del cliente fueron bajos.
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Tabla 3

Niveles de la dimension Fiabilidad

f %
Nivel Bajo 8 7.5
Nivel Medio 49 43.1
Nivel Alto 58 50.4
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Segun los resultados de la Tabla 3 y Figura 3, un 43.10% indicaron que los niveles
de la variable fiabilidad fueron altos, asimismo, indicaron que un 50.4%
indicaron que los niveles de fiabilidad fueron regular y finalmente el 7.5%

indicaron que los niveles de fiabilidad fueron bajos.

Tabla 4

Niveles de la dimension Capacidad de respuesta

f %
Nivel Bajo 12 10.0
Nivel Medio 63 55.0
Nivel Alto 40 35.0
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Segun los resultados. de la Tabla 4, un 48.1% indicaron que los niveles de la
dimension capacidad de respuesta fueron altos, asimismo un 30.5% indicaron que
los niveles de capacidad de respuesta fueron medio, mientras que un 21.4%

indicaron que los niveles de capacidad de respuesta fueron bajos.
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Tabla 5

Niveles de la dimension Seguridad

f %
Nivel Bajo 8 7.5
Nivel Medio 49 43.1
Nivel Alto 58 50.4
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Seglin los resultados. de la Tabla 5, un 50.4% indicaron que los niveles de la
dimension seguridad fueron altos, asimismo un 43.1% indicaron que los niveles
de seguridad fueron medio, mientras que un 7.5% indicaron que los niveles de

seguridad fueron bajos.

Tabla 6

Niveles de la dimension Empatia

f %
Nivel Bajo 3 2.5
Nivel Medio 29 25.0
Nivel Alto 83 72.5
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Segun los resultados. de la Tabla 6, un 72.50% indicaron que los niveles de la
dimension empatia fueron altos, asimismo un 25.00% indicaron que los niveles
de empatia fueron medio, mientras que un 2.50% indicaron que los niveles de

empatia fueron bajos.
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Tabla 7

Niveles de la dimension Satisfaccion del cliente

f %
Nivel Bajo 8 7.5
Nivel Medio 52 45.0
Nivel Alto 55 47.5
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Seglin los resultados. de la Tabla 7, un 47.50% indicaron que los niveles de la
dimension satisfaccion del cliente fueron altos, asimismo un 45.00% indicaron
que los niveles de satisfaccion del cliente fueron medio, mientras que un 7.50%

indicaron que los niveles de satisfaccion del cliente fueron bajos.

Tabla 8

Niveles de la dimension Recompra

f %
Nivel Bajo 23 20.0
Nivel Medio 63 55.0
Nivel Alto 29 25.0
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Seglin los resultados. de la Tabla 8, un 25.00% indicaron que los niveles de la
dimension recompran fueron altos, asimismo un 55.00% indicaron que los
niveles de recompra fueron medio, mientras que un 20.00% indicaron que los

niveles de recompra fueron bajos.
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Tabla 9

Niveles de la dimension Recomendacion

f %
Nivel Bajo 29 25.0
Nivel Medio 60 52.5
Nivel Alto 26 22.5
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Seglin los resultados. de la Tabla 9, un 22.50% indicaron que los niveles de la
dimension recomendacion fueron altos, asimismo un 52.50% indicaron que los
niveles de recomendacién fueron medio, mientras que un 25.00% indicaron que

los niveles de recomendacion fueron bajos.

Tabla 10

Niveles de la dimension Compromiso emocional y relacion

f %
Nivel Bajo 3 2.5
Nivel Medio 43 37.5
Nivel Alto 69 60.0
Total 115 100.0

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

Seglin los resultados. de la Tabla 10, un 60.00% indicaron que los niveles de la
dimension compromiso emocional y relacion fueron altos, asimismo un 37.50%
indicaron que los niveles de compromiso emocional y relacion fueron medio,
mientras que un 2.50% indicaron que los niveles de compromiso emocional y

relacion fueron bajos.
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3.2 Resultados inferenciales

Inicialmente, se necesita elaborar la verificacion de las hipotesis, lo que
implica la estimacion normal de las variables. Este procedimiento se realiza a través

de una prueba de normalidad que plantea dos hipdtesis:
H1: La muestra sigue una distribuciéon normal
H2: La muestra no sigue una distribucién normal

La hipdtesis afirmativa, expresada como (H1), refleja la afirmacion que esta
siendo analizada o lo que se espera que ocurra, mientras que la hipotesis nula,
expresada como (H®), refleja lo contrario a los esperado en la hipotesis afirmativa.
Para decidir entre una y otra, se usa un criterio esencial: Si el valor de significancia

es inferior que 0.05, se acepta la hipotesis esperada (H1); de lo contrario, se rechaza.

Tabla 11

Prueba de normalidad

Kolmogorov - smirnov

Estadistico gl Sig.
Calidad del 0.852 115 0.000
servicio
Fidelizacion 0.948 115 0.066
del Cliente

Nota. Datos procesados en el SPSS

Segun los resultados de la tabla 11, se rechaza la hipotesis afirmativa para la Calidad
del servicio (valor p 0.000) y la fidelizacion del cliente (valor p= 0.066), esto
sugiere que los datos no siguen una distribucion normal, por lo que se empleara el

coeficiente de correlacion de Spearman.
Objetivo general:

H;: Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la
fidelizacion del cliente en un restaurante de Viru, 2025.
Hjy: : No existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la

fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.
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Tabla 12

Resultados de la correlacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion del
cliente

Calidad

del Fidelizacion
.. del Cliente
servicio
Coeficiente 1.000 ,895™
de
Fidelizacion y
1
SRhO de del cliente ggrre acion
pearman 1g. 0.000
(Agrupada) o eral)
N 115 115

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

En la tabla 12, el analisis inferencial revela una conexion estadisticamente
significativa y positiva entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en un
restaurante de Viru (p= 0.000, p =0.895). Por consiguiente, la hipdtesis de la
investigacion es aceptada y la alternativa rechazada, proporcionando evidencia de

la presencia de una correlacion fuerte y significativa entre las dos variables.
Objetivo especifico 1:

H;: Existe una relacion significativa entre la dimension tangibilidad de la calidad
del servicio y la fidelizacion del cliente en un restaurante de Vird. Hp: No existe una
relacion significativa entre la dimension tangibilidad de la calidad del servicio y la
fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.

Tabla 13

Resultados de la correlacion entre la fidelizacion del cliente y la tangibilidad de la

calidad del servicio

Fidelizacion Tangib
del cliente ilidad
Coeficiente 1.000 726"
de
Rho de Fideliz-acién correlacién
Spearman del cliente Sig. 0.000
(Agrupada) (bilateral)
N 115 115

Nota. Datos procesados en el SPSS
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Descripcion

En la tabla 13, el analisis inferencial revela una conexion estadisticamente
significativa y positiva entre la fidelizacion del cliente y la tangibilidad de la calidad
del servicio en un restaurante de Vira (p= 0.000, p =0.726). Por consiguiente, la
hipotesis de la investigacion es aceptada y la alternativa rechazada, proporcionando
evidencia de la presencia de una correlacion fuerte y significativa entre las dos

variables.

Objetivo especifico 2:

H;: Existe una relacion significativa entre la fiabilidad del servicio y la

fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.

Hy: No existe una relacion significativa entre la fiabilidad del servicio y la

fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.
Tabla 14

Resultados de la correlacion entre la fidelizacion del cliente y la fiabilidad del

servicio
Fidelizacio Fiabilida
n del d del
cliente servicio
Coeficient 1.000 715
e e de
Rho de Fidelizaci6 correlacio
n del
Spearma cliente n
n (Agrupada) Slg. 0.000
grup (bilateral)
N 115 115

Nota. Datos procesados en el SPSS
Descripcion

En la tabla 14, el analisis inferencial revela una conexion estadisticamente
significativa y positiva entre la fidelizacion del cliente y fiabilidad del servicio en
un restaurante de Virt (p= 0.000, p =0.715). Por consiguiente, la hipotesis de la
investigacion es aceptada y la alternativa rechazada, proporcionando evidencia de

la presencia de una correlacion fuerte y significativa entre las dos variables.
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Objetivo especifico 3:

H;: Existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta del

personal y la fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.

Hy: No existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta del

personal y la fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.

Tabla 15

Resultados de la correlacion entre la fidelizacion del cliente y la capacidad de

respuesta del personal

Fidelizacion del  Capacidad de

cliente respuesta
Coeficiente de 1.000 736
correlacion
Rho de Fidelizacién del ~ Sig. (bilateral) 0.000
Spearman  cliente (Agrupada)
N 115 115

Nota. Datos procesados en el SPSS
Descripcion

En la tabla 15, el analisis inferencial revela una conexion estadisticamente
significativa y positiva entre la fidelizacion del cliente y la capacidad de respuesta
del personal en un restaurante de Vira (p= 0.000, p =0.736). Por consiguiente, la
hipdtesis de la investigacion es aceptada y la alternativa rechazada, proporcionando
evidencia de la presencia de una correlacion fuerte y significativa entre las dos

variables.
Objetivo especifico 4:

H;: Existe una relacion significativa entre la seguridad percibida y la

fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025

Hy: No existe una relacion significativa entre la seguridad percibida y la

fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.
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Tabla 16

Resultados de la correlacion entre la fidelizacion del cliente y la seguridad

percibida
Fidelizacion Seguridad
del cliente percibida
Coeficiente 1.000 ,819™
de
Fidelizacién del .y
1
S]I){ila(;‘r?lfm cliente ;(i);re acion 0.000
(Agrupada) (bilateral)
N 115 115

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

En la tabla 16, el analisis inferencial revela una conexion estadisticamente
significativa y positiva entre la fidelizacion del cliente y la seguridad percibida en
un restaurante de Virt (p= 0.000, p =0.819). Por consiguiente, la hipotesis de la
investigacion es aceptada y la alternativa rechazada, proporcionando evidencia de

la presencia de una correlacion fuerte y significativa entre las dos variables.

Objetivo especifico 5:

Hj;: Existe una relacion significativa entre la empatia en la atencion y la

fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.

Hy: No existe una relacion significativa entre la empatia en la atencion y la

fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira, 2025.
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Tabla 17

Resultados de la correlacion entre la fidelizacion del cliente y la empatia en la

atencion
Fidelizacion Empatia en
del cliente la atencion
Coeficiente 1.000 ,848™
e, de
Rho de F1de11;ac1on correlacion
del cliente )
Spearman (Agrupada) Sig. 0.000
grup (bilateral)
N 115 115

Nota. Datos procesados en el SPSS

Descripcion

En la tabla 17, el analisis inferencial revela una conexion estadisticamente
significativa y positiva entre la fidelizacion del cliente y la empatia en la atencion
en un restaurante de Vira (p= 0.000, p =0.848). Por consiguiente, la hipotesis de la
investigacion es aceptada y la alternativa rechazada, proporcionando evidencia de

la presencia de una correlacion fuerte y significativa entre las dos variables.
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IV.DISCUSION

La finalidad de esta investigacion fue determinar la relacion entre la calidad del
servicio y la fidelizacion de los clientes en un restaurante de Vira, 2025. A partir del
analisis de los datos obtenidos, se evidencid una asociacion fuerte y significativa entre
ambas variables (p = 0.895; p = 0.000), por lo que mejoras sostenidas en tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia se vincularon con mayores niveles
de satisfaccion, recompra, recomendacion y compromiso emocional. Estos hallazgos
coincidieron con los antecedentes nacionales y locales citados en el marco tedrico, donde
también se reportaron correlaciones altas en contextos gastrondmicos, reforzando la
premisa de que la gestion integral del servicio fortalecio la lealtad del consumidor en el
sector restaurantero de la provincia de Viru.

Los instrumentos aplicados fueron sometidos a validacion por juicio de tres
expertos, asegurando coherencia, pertinencia y claridad de los items para ambas variables.
Adicionalmente, se evalud la distribucion de los datos mediante la prueba de Shapiro—
Wilk; dado que se observd no normalidad al menos en una de las variables (calidad del
servicio, p = 0.000), se empled la correlacion de Spearman para el andlisis inferencial con
la muestra estudiada (N = 115). Este procedimiento respaldé la calidad de la medicion y
la solidez de las inferencias estadisticas efectuadas en el estudio.

Partiendo del objetivo general, que fue determinar la relacion entre la calidad del
servicio y la fidelizacion del cliente en un restaurante de Vird, se confirmo la hipdtesis de
investigacion al encontrarse una correlacion positiva y de magnitud alta (p = 0.895; p =
0.000). Desde el enfoque SERVQUAL, la experiencia del comensal se construyo sobre
componentes tangibles y funcionales del servicio, mientras que, de acuerdo con el modelo
de lealtad de Oliver, la fidelizacion integré dimensiones actitudinales y conductuales; por
ello, la asociacion observada sugirid que la consistencia operativa y la atencion empatica
contribuyeron a consolidar comportamientos de lealtad (recompra y recomendacion) en
el restaurante analizado.

Respecto al primer objetivo especifico, establecer la relacion entre la tangibilidad
y la fidelizacion, se halld una correlacion positiva y significativa (p = 0.726; p = 0.000).
Esto implic6 que la presentacion del personal, la limpieza del establecimiento y las
condiciones del mobiliario se relacionaron con mayores niveles de satisfaccion, intencion

de retorno y recomendacion. Dicho resultado fue congruente con la dimension de
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tangibilidad del SERVQUAL y con el proceso de lealtad planteado por Oliver, en la
medida en que las sefiales fisicas y sensoriales del servicio reforzaron la percepcion de
calidad y, con ello, la preferencia y el compromiso del cliente.

Respecto al segundo objetivo especifico, establecer la relacion entre la fiabilidad
del servicio y la fidelizacion, se hallé una correlacion positiva y significativa (p = 0.715;
p = 0.000). Esto implicé que el cumplimiento de lo prometido, la exactitud en el servicio
y la resolucion adecuada de incidencias se vincularon con mayores niveles de retorno y
recomendacion del restaurante. Dicho resultado fue congruente con los antecedentes
revisados, en los que la consistencia y el cumplimiento reforzaron la lealtad del cliente
en contextos gastrondmicos comparables. En suma, la evidencia empirica respaldo la
hipdtesis planteada para esta dimension.

En el tercer objetivo especifico, examinar la relacion entre la capacidad de
respuesta del personal y la fidelizacion, se observé una correlacion positiva y significativa
(p=0.736; p=0.000). La prontitud en la atencion, la disposicion para ayudar y la rapidez
para resolver solicitudes se asociaron con mayores niveles de satisfaccion, recompra y
recomendaciones boca a boca. Tales hallazgos guardaron coherencia con la literatura
previa, que subrayo el impacto de la agilidad del servicio sobre los comportamientos de
lealtad en restauracion. Con ello, la hipotesis de investigacion fue confirmada para esta
dimension.

Para el cuarto objetivo especifico, determinar la relacion entre la seguridad
percibida y la fidelizacion, se encontrd una correlacion positiva y significativa (p =0.819;
p = 0.000). La confianza transmitida por el personal, el conocimiento del servicio y la
ausencia de errores criticos se vincularon con una mayor intencion de retorno y
recomendacion. Este patron coincidid con antecedentes donde la seguridad y la
confiabilidad del servicio se consideraron pilares para consolidar vinculos duraderos con
los comensales. En consecuencia, se aceptd la hipotesis de investigacion y se rechazo la
nula.

Finalmente, en el quinto objetivo especifico, analizar la relacion entre la empatia
en la atencion y la fidelizacion, se evidencio una correlacion positiva y significativa (p =
0.848; p = 0.000). La atencion personalizada, la comprension de necesidades y el trato
cordial se asociaron con niveles superiores de compromiso emocional, preferencia por la
marca y recomendacion del establecimiento. Este resultado fue consistente con los

antecedentes que destacaron el valor de la cercania y calidez del servicio en la
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construccion de lealtad del cliente. Asi, la hipotesis planteada se confirmd para esta
dimension.

Ademéds, diversos autores habian reforzado la importancia de la calidad del
servicio en la fidelizacion de los clientes. Por ejemplo, desde el modelo SERVQUAL se
sostuvo que la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la
empatia explicaban buena parte de los comportamientos leales al consolidar experiencias
consistentes y memorables durante el servicio. Del mismo modo, los enfoques de
Gronroos y de los “momentos de verdad” indicaron que tanto la calidad técnica (lo que
se entregd) como la calidad funcional (cémo se entrego) se vincularon con la permanencia
del cliente y su recomendacion posterior, reforzando asi el nexo entre servicio percibido
y lealtad. Estos planteamientos coincidieron con los antecedentes analizados para el
sector gastrondmico local.

Desde el marco teodrico, se sostuvo que la calidad del servicio influyd
significativamente en la percepcion de valor y de marca, generando mayor lealtad por
parte de los clientes. En esa linea, el proceso de lealtad de Oliver integré componentes
cognitivos, afectivos y conativos que derivaron en conductas repetitivas (recompra y
recomendacion) cuando el servicio fue consistente y empatico; a su vez, los aportes de
Chaudhuri y Holbrook, asi como la perspectiva de Kumar y Reinartz sobre valor de
cliente a largo plazo, respaldaron que la experiencia acumulada y la confianza
fortalecieron el compromiso del consumidor con el restaurante.

Por otra parte, se resaltd que una gestion del servicio bien estructurada permitio
segmentar y priorizar necesidades, estandarizar protocolos de atencion y ajustar
respuestas ante quejas, lo que facilitd ofrecer estimulos adecuados (p. e€j., trato
personalizado, tiempos de espera menores y solucion efectiva de incidencias). De acuerdo
con el enfoque SERVQUAL, tales practicas incrementaron la satisfaccion y el
engagement relacional, especialmente cuando se integraron rutinas de retroalimentacion
con los clientes y capacitacion continua del personal, potenciando el vinculo afectivo con
el establecimiento.

Finalmente, se concluy6 que la ausencia de una estrategia de calidad del servicio
disminuy¢ la retencion y afectd el crecimiento del negocio, mientras que la aplicacion
inadecuada de protocolos generd desconfianza y perjudicé la imagen del restaurante. En
contraste, la estandarizacion y mejora continua de los procesos de atencidon junto con

mecanismos de control y supervision redujeron tiempos de respuesta y mejoraron la
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experiencia del usuario; ademads, permitieron adaptar el servicio a tendencias y
expectativas del mercado gastrondmico, impactando positivamente en la fidelizacion y

en el crecimiento sostenido del negocio.
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V. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta el objetivo general de determinar la relacion entre la calidad
del servicio y la fidelizacion del cliente en un restaurante de Vira (2025), los resultados
indicaron una correlacion positiva, alta y significativa (p = 0.000, p = 0.895; N = 40),
evidenciando que un mejor desempefio en las dimensiones del servicio se asocidé con
mayores niveles de lealtad (recompra y recomendacion). Esto demostré que la gestion
consistente de los aspectos tangibles y funcionales del servicio fortalecio el vinculo con
la clientela.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 1, que fue analizar la relacion entre la
tangibilidad y la fidelizacion, los resultados reflejaron una correlacién positiva y
significativa (p = 0.000, p = 0.726). Esto indic6 que mejores condiciones fisicas del local,
presentacion del personal y cuidado del mobiliario se asociaron con una experiencia mas
satisfactoria y una mayor intencién de retorno y recomendacion.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 2, que fue determinar la relacion entre
la fiabilidad del servicio y la fidelizacion, los resultados mostraron una correlacion
positiva y significativa (p = 0.000, p = 0.715). Esto evidencié que el cumplimiento de lo
prometido, la precision del servicio y la soluciéon adecuada de incidencias se asociaron
con mayor lealtad del cliente.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 3, que fue examinar la relacion entre la
capacidad de respuesta y la fidelizacion, los resultados sefialaron una correlacion positiva
y significativa (p = 0.000, p = 0.736). Esto indicé que la prontitud en la atencion y la
disposicion del personal para ayudar se asociaron con mas satisfaccion, recompra y
recomendacion.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 4, que fue determinar la relacion entre
la seguridad percibida y la fidelizacion, se encontr6 una correlacion positiva y
significativa (p = 0.000, p = 0.819). Esto demostré que la confianza transmitida por el
personal y la percepcion de un servicio sin errores criticos se asociaron con una mayor
intencion de regresar y recomendar el restaurante.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 5, que fue analizar la relacion entre la
empatia en la atencion y la fidelizacion, los resultados evidenciaron la correlacion mas

alta y significativa (p = 0.000, p = 0.848). Esto indico6 que el trato personalizado y la
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comprension de necesidades se asociaron de manera destacada con la preferencia

sostenida y el compromiso emocional del cliente.
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VI.RECOMENDACIONES

Se recomienda a la jefatura de atencion al cliente priorizar la empatia como eje
del servicio, implementando capacitacion continua en escucha activa, trato personalizado
y manejo de quejas, ademas de registrar preferencias del cliente (p. €j., en una ficha simple
de CRM) para anticipar necesidades. Esta medida respondio a que la empatia fue el factor
con mayor correlacion con la fidelizacion (p = 0.000; p = 0.848), por lo que elevar esta
dimension favoreceria el compromiso emocional, la recompra y la recomendacion del
restaurante. Como seguimiento, se sugiere monitorear NPS/CSAT por turno y

retroalimentar semanalmente al equipo.

Se recomienda a la direccion y al area de operaciones fortalecer la seguridad y la
fiabilidad del servicio mediante protocolos escritos (checklists por turno), estandarizacion
del despacho de pedidos, control de quiebres de stock y verificacion doble de comandas
y cuentas. La seguridad percibida mostrd una relacion alta con la fidelizacion (p = 0.000;
p = 0.819), y la fiabilidad también se asocid significativamente (p = 0.000; p = 0.715);
por ello, reducir errores y cumplir lo prometido impactaria directamente en la intencién
de retorno y la recomendacion. Se sugiere auditar incidentes de servicio y publicar

tableros visibles de “pedidos sin error” por dia.

Se recomienda al administrador del restaurante optimizar la capacidad de
respuesta y la tangibilidad del entorno mediante metas de tiempo de espera por mesa
(SLA internos), ajuste de dotacidon en horas pico, y rutinas 5S de limpieza y orden del
salon, barra y servicios higiénicos. Dado que la capacidad de respuesta y la tangibilidad
presentaron correlaciones positivas y significativas con la fidelizacion (p = 0.000; p =
0.736 y p = 0.000; p = 0.726, respectivamente), mejorar rapidez y condiciones fisicas
incrementaria satisfaccion, recurrencia y WOM. Se propone medir tiempos de atencion
(toma de pedido, salida de platos, entrega de cuenta) y realizar “walkthroughs” diarios

con listas de verificacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Calidad del servicio y fidelizacion de los clientes en el restaurante Caldos Viru S.A.C., 2025

Problema General

(Qué relacion existe entre la
calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes
en un restaurante de Virq,
2025?

Problemas
Especificos

(Qué relacion existe entre la
tangibilidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes
en un restaurante de Virg,
20257

(Qué relacion existe entre la
fiabilidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes
en un restaurante de Viru,
20257

(Qué relacion existe entre la
capacidad de respuesta del
personal y la fidelizacion de
los clientes en un
restaurante de Viru, 2025?

(Qué relacion existe entre la
seguridad percibida en el
servicio y la fidelizacion de
los clientes en un
restaurante de Viru, 2025?

(Qué relacion existe entre la
empatia en la atencion y la
fidelizacion de los clientes
en el restaurante Caldos
Vira S. en un restaurante de
Vira, 2025?

Hipotesis General

Existe una relacion
significativa entre la
calidad del servicio y la
fidelizacion de los
clientes en un
restaurante de Virq,
2025.

Hipétesis Especificas

H1: Existe una relacion
significativa entre la
dimension tangibilidad de la
calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes
en un restaurante de Vira,
2025.

H2: Existe una relacion
significativa entre la
fiabilidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes
en un restaurante de Viru,
2025.

H3: Existe una relacion
significativa entre la
capacidad de respuesta del
personal y la fidelizacion de
los clientes en un restaurante
de Vira, 2025.

H4: Existe una relacion
significativa entre la
seguridad percibida en el
servicio y la fidelizacion de
los clientes en un restaurante
de Vira, 2025.

H5: Existe una relacion
significativa entre la
empatia en la atencion y la
fidelizacion de los clientes
en un restaurante de Viru,
2025.

Objetivo General

Determinar la relacion
entre la calidad del
servicio y la fidelizacion
de los clientes en un
restaurante de Viru, 2025.

Objetivos Especificos

OE: Establecer la
relacion entre la
tangibilidad y la
fidelizacion de los
consumidores en un
restaurante de Viru, 2025.

OE;: Identificar la
relacion entre la fiabilidad
y la fidelizacién de los
consumidores en un
restaurante de Vira, 2025.

OEs: Determinar la
relacion entre la capacidad
de respuesta y la
fidelizacion de los
consumidores en un
restaurante de Viru, 2025.

OEj4: Precisar la relacion
entre la seguridad y la
fidelizacion de los
consumidores en un
restaurante de Viru, 2025.

OEs: Conocer la relacion
entre la empatia y la
fidelizacion de los
consumidores en un
restaurante de Viru, 2025.

Metodologia

Tipo:

Seglin su fin: basica
Segun su profundidad:
correlacional.

Diseiio:

No experimental- correlacional

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Un cuestionario para cada
variable

Poblacion:
115 clientes
Muestra:

115 clientes
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items
Conceptual operacional / Categorias
Calidad del | Seglin Parasuraman et| Se medira aplicando Tangibilidad Presentacion del personal 1-2
servicio al. (2002), esla un cuestionario tipO Condiciones del mobiliario y 3-5
percepcion global que |Likert a los clientes del utensilios
tiene el cliente sobre la| restaurante Caldos Fiabilidad 6-7
excelencia del servicio| Virt S.A.C, para Cumplimiento del pedido conforme a 89
recibido, basada en la | evaluar la percepcion lo solicitado
comparacion entre | de calidad en base a Entrega dentro del tiempo acordado
expectativas y cinco dimensiones del Capacidad de 10-11
experiencias. modelo SERVQUAL. 12-13
respuesta
Agilidad para resolver problemas o
quejas 14-15
Seguridad Disponibilidad y proactividad del 1617
personal
Empatia Conocimiento sobre productos y 18-19
procesos 20-21
Ambiente fisico seguro y ordenado
Comprension de preferencias del
cliente
Cordialidad y calidez del trato
Fidelizacion del |De acuerdo con Oliver| Se medira mediante Satisfacc Grado de satisfaccion general 1-2
cliente (2003), es el proceso |cuestionario aplicado a ion del Superacion de expectativas 34
por el cual un cliente |clientes del restaurante cliente Evaluacién global del servicio 5-6
desarrolla un Caldos Vira S.A.C., recibido
compromiso continuo |evaluando satisfaccion
con una marca o del cliente, recompra, 7-8
empresa, manifestado | recomendacion y Recompr Intencion de volver al restaurante 9-10
en recompra y compromiso . Frecuencia de visitas 11-12
recomendacion. emocional Hébito de consumo (eleccion habitual
frente a otras opciones)
Recomen 13-14
dacion Disposicion a recomendar el 15-16
restaurante 17-18
Recomendacion activa a familiares,
amigos o redes
Valoracion publica positiva 19-20
21-22
Compro 23-24
miso ) )
emocion V1nc1.110 af.ectlvo con el restaurante
aly Iden.tlﬁcacu')n con los valores o
relacién ambiente del lugar

Lealtad sostenida, incluso ante
alternativas de la competencia
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Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de la informacion

ENCUESTA DE CALIDAD DEL SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimado(a) colaborador,

Este cuestionario estd disefiado para usted v tiene como objetivo investigar 1a relacion entre
la calidad del servicio v la fidelizacién del cliente. Es importante destacar que su
participacién es completamente voluntaria v andnima. Los datos recopilados seran tratados

de manera confidencial v netamente academica. Por lo tanto, le agradeceriamos

sinceramente que responda cada pregunta con honestidad.

Por favor, lea cada pregunta detenidamente v marque con una "X" en el recuadro

correspondiente al fiem que considere apropiado.

Para la evaluacion de las variables, marque “3” en el casillero correspondiente segin la

presente escala de valoracion:

Nunca Casi Nunca A veces Cazsi Siempre Siempre
1 2 3 4 3
VARTABLE: CALIDAD DE ATENCION
N.° | TANGIBILIDAD 1 ]2]3]4]5
I1 | Presentacion del personal
1 | ;El personal luce uniforme v presentable durante la atencion?
2 | ;La apariencia del personal transmite profesionalismo?
1? | Condiciones del mobiliario
3 | ;Las mesas, sillas v utensilios estan en buen estado?
4 | ;jEl local cuenta con una ambientacion agradable?
5 | ;jLos utensilios utilizados estan limpios v ordenados?
N.” | FIABILIDAD 1234
I3 | Cumplimiento del pedido
6§ | ;Recibid su pedido exactamente como lo solicita?
7 iEl pa;r_snna] respetd sus instrucciones especificas al preparar
su pedido?
14 | Entrega dentro del tiempo acordado
8 | ;El pedido fue entregado dentro del tiempo prometido?
9 | jHubo retrasos injustificados en la enirega del pedido?
N.” | CAPACIDAD DE RESPUESTA 1 |23 ]4
I5 | Agilidad para resolver problemas
10 ;El personal respondit rapidamente ante algin
inconveniente?
11 | ;Sint1o que su problema fue atendido de forma eficiente?
I6 | Disponibilidad y proactividad
12 L,IE] tpm::jrsnna] estuvo disponible para ayudarlo durante su
visita’
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13 | ;Mostraron interds por anticiparse a sus necezidades?
N.* | SEGURIDAD 1|23 |45
I7 | Conocimiento sobre productos ¥ procesos
14 | ;El personal demostrd conocer bien los productos del menn?
15 L‘-,Pudo responder con claridad cualquier duda sobre los
alimentos?
I8 | Ambiente fisico seguro y ordenado
16 | (El ambiente del restaurante le parecid seguro e higiénico?
17 | jLos pasillos v dreas comunes estaban bien organizados?
N.” | EMPATIA 123|453
I0 | Comprensién de preferencias del cliente
18 | ;El personal tomd en cuenta sus preferencias al atenderlo?
10 i5e ai_nti-:'n escuchado por el personal en cuanto a sus
necesidades?
110 | Cordialidad v calidez del trato
20 | (Recibid un trato amable v respetuoso por parte del personal?
21 | ;Se sintio bienvenido durante su visita al restaurante?
VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
N.° [ SATISFACCION DEL CLIENTE |1 [2]3[4]5
11 | Grado de satisfaccion laboral
1 ZQue tan satisfecho/a se siente con el zervicio recibido en el
restaurante?
2 | (El servicio cumplit con sus expectativas generales?
I? | Superacién de expectativas
3 | {El servicio recibido superd lo que usted esperaba?
4 ngbD algo en su experiencia que haya sido mejor de lo
anticipado?
I3 | Evaluacion global del servicio requerido
5 | (Comeo calificaria su experiencia general en este restaurante?
6§ | ;Considera que recibio un servicio de alta calidad?
N.” | RECOMPEA 1|23 |4]|5
T4 |Intencién de veolver al restaurante
7 | jTiene planes de regresar al restaurante en el futuro cercano?
8 | [Fepetiria zu visita en las proximas semanas?
I5 | Frecuencia de visitas
9 | ;Con qué frecuencia visita este restaurante?
10 | (Ha vizitado el restaurante mas de una vez en el ultimo mes?
I6 | Habito de consumo
1 L‘-,I_Est_e restaurante es su primera opcion frente a otros
similares?
12 ;Lo considera su restaurante habitual cuando desea comer
fuera?
N.? | RECOMENDACION 1 |2]3]4]5
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Disposicion a recomendar el restaurante

13

iBecomendaria este restaurante a un amigo o famdliar?

14

i Cree que otras personas también quedarian satisfechas con el
servicio recibido aqui?

Recomendacion activa

15

;Ha recomendado activamente este restaurante a alguien?

16

;Ha compartido su experiencia en redes sociales u otros
medios?

Valoracion piblica positiva

Cree que este restaurante tiene una buena reputacion en su
comunidad?

Considera que merece una alta puntuacion en plataformas de
resefias?

COMPROMISO EMOCIONAL Y RELACION

-]

Vinculo afective con el restaurante

Z3iente un vinculo personal o emocional con este restaurante?

;Este lugar le genera sensaciones positivas o recuerdos
especiales?

Identificacion con los valores o ambiente del lugar

i5e siente identificado/a con el ambiente o estilo del
restaurante?

i Cree que los valores del restaurante coinciden con los suyos?

Lealtad sostenida

;Elegiria este restaurante incluso si hay otros con precios o
promociones similares?

£ Que tan probable es que siga viniendo, aunque existan
nuevas opciones en la zona?
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Anexo 4: Ficha técnica

Nombre original del Instrumento:

Cuestionario sobre la calidad del servicio en un
restaurante de Vira, 2025

Autor y afio:

Autor: Durand Valderrama, Jennifer

Katherine

Ano: 2025

Objetivo del instrumento:

Evaluar la percepcion de la calidad del servicio
brindado en un restaurante de Vira, 2025, a
partir de las dimensiones como tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia.

Usuarios:

115 clientes

Forma de administracion o
Modo de aplicacion:

Presencial, mediante del

cuestionario al participante.

aplicacion

Fiabilidad:
(Presentar constancia de
Validacion de expertos)

Mg Irina Silva de Bracamonte
Mg. Maria del Carmen Azabache Aguilera
Mg Tania Alfaro Mauricio

Confiabilidad:
(Presentar los resultados
estadisticos)

0.872
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Nombre original del Instrumento:

Cuestionario sobre la fidelizacion del cliente
en un restaurante de Vira, 2025

Autor y afio:

Autor: Durand Valderrama, Jennifer

Katherine

Ano: 2025

Objetivo del instrumento:

Medir el nivel de fidelizacion del cliente en un
restaurante de Vira, 2025, considerando
dimensiones como satisfaccion, recompra,
recomendacion y compromiso emocional.

Usuarios:

115 clientes

Forma de administracion o
Modo de aplicacion:

Presencial, mediante del

cuestionario al participante.

aplicacion

Fiabilidad:
(Presentar constancia de
Validacion de expertos)

Mg Irina Silva de Bracamonte
Mg. Maria del Carmen Azabache Aguilera
Mg Tania Alfaro Mauricio

Confiabilidad:
(Presentar los resultados
estadisticos)

0.888
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Anexo 5: Validacion del instrumento

7 UCT  seiesees

B e ]

Anexo 7: Ficha de validacion de instrumento

|. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del informante: Silva De Bracamonte, Irina Isabel

1.2 Institucion donde labora: Universidad Catalica De Trujillo “Benedicto XVI1"

1.3 Mombre del Instrumento motivo de Evaluacion: CALIDAD DEL SERVICIO ¥ La FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EM UM RESTAURANTE

1.4 Autor del instrumento: Durand Valderrama, Jennifer Katherine

Il. Titulo de la Investigacion CALIDAD DEL SERVICIO ¥ La FIDELIZACION DE LOS CLIEMTES EN UN RESTAURAMTE DE VIRD, 2025
. ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE BETX REGULAR. BOERR WOT BUERRE |
INDICADORES CRITERIOS T T T ™1 1 et T e 7] (" T&EJ VY& E] T

e s |[*F“[a]s|a]5)d]s] ™™ [6]5]&]E[d][5] ™

Esta
1. CLARIDAD formulado con T4
lenguaje
apropiado.
Esta
20BJETIVIDAD expresado en BY

Shacrvabies.

Adecuado
JACTUALIDAD al avance ™

de la
ciencia
pedagogica

Existe una
4 ORGAMIZACION organizacion '
logica
Comprende los
5.SUFICIEMCIA aspectos en T4
cantidad y
calidad
Adecuado para
& IMTENCIOMALIDAD | valorar 54

estrategias
utilizadas

Basado en
T.CONSISTENCLA atpectos .1
redrico-

cientificos

Entre
B.COHEREMCIA dimensiones, a4
indices e
mdicadores.
) La
GMETODOLOGLA estrategia o
responde al
proposito
lagndstico

Es atil y
10. PERTIMEMCI& funcional para la Hd
nvestigacion.
I, OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento es altamente aplicable. Su estructura es clara, los items son pertinentes y estan alineados con los objetivos de evaluacian. Facilita

la recoleccion de informacion valida y confiable, por lo que resulta Util para la investigacion.
Y. PROMEDIO DE VALORACION:

El promedio de valoracion es de 85.5.

Lugar y Fecha: Trujillo, 22 de Julio del 2015

FlIFA DEL EXPERTO INFORMANTE
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Anexa §: Ficha de Validacidn de Instromento
Trugillo, 22 de Julio del 2025
Ms. Silva De Bracamonte lnina lsabel

Presente.-
De mi consideracian:

Tengo a bien dirigiome a Ud, para saludarloja) muy cordialmente v al mismo tienip
presentarle ¢l Insurumeento de recoleccidn de dates elaborado por Durand  Valderrama, Jennifer
Katherine del Programa de Administrogion de la Universidad Catdlica de Trupillo, La investigacion
ticne comao tinde: CALIDAD DEL SERVICIO ¥ LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN UM
RESTAURANTE DE VIRU, 2025

En wal sentido, conocedores de su apoyo en el que hacer mvestigative y en el campo del
gjercickr profesional recumrimas a Lidl pam que s¢ sirea colaborar como Juer experto de la validacion
del Instramenio que se utilizarin en la presente Investigacion.

Agradecidndole antcipadamente la atencidn que se sirva brindar a la presente, le reitero mis

sentimientos de considerncion v estima personal,

Atlcntamenie,

4

Dharand W alderramia,
Meanifer Kathering
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7 UCT sz

TR AT B TRUERLS
TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA
PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla la letra correspondiente al aspecto
cualitativo que le parece que cumple cada ltem v aliernativa de
respuesta, segln los criterios que a continuacion se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar
Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido,

congruencia y pertinencia. En la casilla de observaciones
puede sugerir el cambio o correspondencia.

N* | Alternativas de Evaluacion
ftems E B M X C Observaciones
01 *

02 X
03 X
04 X
05 x

06 x

07 r
08 X

09 *

10 *
11 X
12 *

13 x
14 X

15 *

16 *
17 x

1% X
19 x
20 *

21 *

22 X
23 *

24 *
25
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TS SardLEs b TS

26

27 x

28 x
29 X

30 X
3l *
32 *

33 x

34 X
5 X

36 *
37 *

38 X
39

40 X

41 *
42 X

43 X

44 X
45 X

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ltems N
Amplitud de contenido .
Redaccion de los {tems R
Claridad y precisidn X
Pertinencia .

Evaluado por:

APELLIDOS ¥ NOMBRES:
Silva De Bracamonte Irina Isabel
COLEGIATURA:

49166

DNL46003178

Firma
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Anexo 7: Ficha de validacién de instrumento

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
I. DATOS GEMERALES

1.1 Apellidos ¥ nombres del informante: Maria del Carmen Azabache Aguilera

1.1 Institucion donde labora: Universidad Catolica de Trujillo

1.3 Mombre del Instrumento motive de Evaluacion: CALIDAD DEL SERVICIO ¥ LA FIDELIZACION DE LOS

CLIENTES EM UN RESTAURANTE

1.4 Autor del instrumento: Durand Yalderrama, Jennifer Katherine

Il. Titulo de la Investigacion: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EM UM
RESTALIRANTE DE VIRI:.I_. 2025

Ill. ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE BAJA

BUEMA [
INDICADORES CRITERIOS afa [1 16| & 7

=
m|
[
=
mm_nm;
|

Y

(=3P )
Nl | =
o e w
[ B
[=NT] [
(=3 [
& e =
wn G| — e
(L1 B

1
501 1 m v
a 5

n

Esta formulado #a
1. CLARIDAD con lenguaje

apropiado.

Esta expresado Ba
2.0BJETIVIDAD en conductas
ohservables.

Adecuado al #a
JACTUALIDAD avance de la
ciencia
pedagogica

_ Existe una #a
4 ORGAMIZACION organizacion
logica

Comprende los #a
5.SUFICIEMCIA aspectos en
cantidady
calidad

Adecuado para #a
& INTENCIONALIDAD | valorar

estrabegias
utilizadas

Basadao en Bé
TOCOMSISTENCLA aspectos
tedrico-
cientificos

Entre #h
B.COHERENCIA dimensiones,
indicese

indicadares.

_ La estrategia L
GMETODOLOGIA responde al
propasita del
diagnastico

Esutily Ba
10.PERTINENCIA funcional para la
Investigacion.

I¥. OPINION DE APLICABILIDAD:
Es aplicable, los item responden a los indicadores y pueden desarrollar los objetives de la investigacian.




V.

PROMEDIO DE VALORACION:
El promedio de valoracion es de B6.

.7 UCT  semesonm,

D G B TR

Lugar y Fecha: Trujille, 22 de julio del 2025

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE
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AMTERSTUAL GATOUGE PETRBLIC

Anexo 8: Ficha de Validacion de Instrumento

Trujillo, 22 de julio del 2025
Mg. Maria del Carmen Azabache Aguilera.

Presente.-
De mi consideracion:

Tengo a bien dirigirme a Ud. para saludarlo{a) muy cordialmente v al mismo tiempo presentarle
el Instrumento de recoleccidn de datos elaborado por Durand Valderrama, Jennifer Katherine del
Programa de Administracion de la Universidad Catolica de Trujillo. La investigacion tiene como titulo:
CALIDAD DEL SERVICIO ¥ LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN UN RESTAURANTE
DE VIRU, 2025

En tal sentido, conocedores de su apoyo en el que hacer investigativo y en el campo del ejercicio
profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Juez experto de la validacion del
Instrumento que se utilizardn en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la presente, le reitero mis

sentimientos de consideracion y estima personal.

Alentamente,

P
Durand Valderrama,
Jennifer Katherine
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s VICERRECTORADO
7 y DE INVESTICACION

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA
PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
INSTRUCCIONES:
Cologue en cada casilla la letra correspondiente al aspecto
cualitativo que le parece que cumple cada ltem v alternativa de
respuesta, segin los eriterios que a continuacion se detallan.
E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido,

congruencia y pertinencia. En la casilla de observaciones
puede sugerir el cambio o correspondencia.

N° | Alternativas de Evaluacion

items | E B M X C Observaciones

01

02

03

04

05

06

07

08

04

10

11

12

13

14

13

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

B B B B B I s I s I I B B B s ] I I I s I ] I I I R
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s VICERRECTORADO
’ f/ DE INVESTICACION

VINEDAD CATULIGA DE TRERLLD

"
=]
Fo I S B I S S I I ] 2 e () B I I I

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ltems *
Amplitud de contenido *
Redaccion de los llems A
Claridad y precisidn A
Pertinencia A

Evaluado por:

APELLIDOS ¥ NOMBRES: Mg, Maria del Carmen Azabache Aguilera.
COLEGIATURA: 25649 _

... A i | « 0
DNI: 47422271 I u,'mﬁ\‘f';crba
—EAH

Firma
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Anexo 7: Ficha de validacion de instrumento

.»UCT

TS GATOLA BY TIRBIED

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

|. DATOS GEMERALES

1.1 Apellidos v nombres del informante: Meg. Tania Alfaro Mauricio.
labora: Inmobiliaria Grupo Raiz SAC
1.3 Mombre del Instrumento motivo de Evaluacion: CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

1.1 Institucion

EN UM RESTAURAMTE
1.4 Autor
I Titule de la
Ill. ASPECTOS DE VALIDACION

del

donde

instrumento: Durand Valderrama, Jennifer Katherine
|I1'-'E'5t'igElCiélﬂ CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN UM RESTAURANTE DE VIR0, 2015

VICERRECTORADD
DE INVESTICACIHON

INDICADORES

CRITERIOS

=

E

GU

R

BUENA

M

0

DEFICIENTE
[

1
1

16

&1

&1

5

1
0

1
3

mn

5

= wfe

[ )

=S

[ Eo

owe &

L
5
1
5
5

L]

=25 [

L
3
b
9
o

= emfe
wnem|l= =

1. CLARIDAD

Esta formulado
con lenguaje
apropiado.

B

2.0BJETIVIDAD

Esta expresado
en conductas
ohservables.

3 ACTUALIDAD

Adecuado al
avance de la
ciencia
pedagigica

4, ORGANIZACION

Existe una
organizacion
logica

5.SUFICIEMCIA

Comprende los
aspectos en
cantidad y
calidad

L

& IMTEMCIONALIDAD

Adecuado para
valorar
estrategias
utilizadas

DR

7.COMNSISTEMCIA

Basado en
aspectos
teorico-
cientificos

L

8. COHERENCIA

Entre
dimensiones,
indicese
indicadores.

9 METODOLOGIA

Laestrategia
responde al
propasito del
diagnastico

o8

10.FERTINENCIA

Es il y
funcional parala
investigacion.

I¥. OPINION DE APLICABILIDAD:

Es aplicable, las pregunta son pertinentes y responden a los indicadores.




PFROMEDIO DE VALORACION:
El promedio de valoracion es de 92.2.

Y= )

FIRMA DEL EHPERT&I INFORMANTE

SUCT [

ERTEETAD CATC B TREE

Lugar y Fecha:Trujillo, 22 de julio de 2025
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MERETUL CATAUCA PETRUFLIO

Anexo 8: Ficha de Validacion de Instrumento
Trujillo, 22 de julio del 2025
Mg. Tania Alfaro Mauricio

Presente.-
De mi consideracion:

Tengo a bien dirigirme a Ud. para saludarlofa) muy cordialmente v al mismo tiempo presentarle
el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Durand Valderrama, Jennifer Katherine del
Programa de Administracion de la Universidad Catolica de Trujillo. La investigacion tiene como titulo:
CALIDAD DEL SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN UN RESTAURANTE
DE VIRL, 2025

En tal sentido, conocedores de su apoyo en el que hacer investigativo y en el campo del gjercicio
profesional recurrimos a Ud. para que se sirva colaborar como Juez experto de la validacidn del
Instrumento que se utilizarin en la presente [nvestigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la presente, le reitero mis

sentimientos de consideracion y estima personal.

Alentamente,

P

Dwrand Valderrama,
Jennifer Katherine
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s VICERRECTORADO
ry f DE INVESTICACIGN

ERVTRIDAD CATILICA [ TRRRLD

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA
PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla la letra correspondientie al aspecto
cualitativo que le parece gue cumple cada llem vy alternativa de
respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar
Las eategorias a evaluar son: Redaccion, contenido,

congruencia y pertinencia. En la casilla de observaciones
puede sugerir el cambio o correspondencia.

N* | Alternativas de Evaluacidon

ftems | E B M X C Observaciones

01

02

03

04

035

06

07

(8

04

e e | | | e | ] | | | | | | ] | | | | | | ] | | | | e
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WICERRECTORADO
DE INVESTICACIGN

29 X
30 X
31 X
32 X
33 X
34 X
35 X
36 X
37 X
IR X
39 X
40 X
41 X
42 X
43 X
44 X
45 X

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ltems X
Amplitud de contenido bt
Redaccion de los llems X
Claridad y precision X
Pertinencia X
Evaluado por:
APELLIDOS Y NOMBRES:
Alfaro Mauricio Tania
COLEGIATURA:
02-3749
DNI: 18227161 l:\_;rAh ;
- Firma B
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REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

CGrado o Titulo

Institucion

IRIMA [SABEL
DN 46003178

SILVA DE BRACAMONTE,

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS

Fecha de diploma: 12/10/2011
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (**%)

UNIVERSIDAD PRIVADA
ANTENOR ORREGO
PERU

IRIMA [SABEL
NI 46003178

SILVA DE BREACAMONTE,

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 31/10/16
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD PRIVADA
ANTENOR ORREGO
PERU

IRINA [SABEL
DN 46003178

SILVA DE BEACAMONTE,

RECURSOS HUMANDS
Fecha de diploma: 29/12/22
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 16/05/2020
Fecha egreso: 28/04/2021

MAESTRA EN ADMINISTRACION CON MENCION EN

UNIVERSIDAD PRIVADA
ANTENOR ORREGO
PERU

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Graduado

Grado o Titule

Institucion

AZABACHE AGUILERA,

MARIA DEL CARMEN
NI 47422271

BACHILLER EN ADMINISTRACION Y FINANZAS

Fecha de diploma: 19/12/14
Meodalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (**%)
Fecha egreso: Sin informacitn (***)

UNIVERSIDAD CATOLICA DE
TRUJILLO BENEDICTO XV1
PERU

AZABACHE AGUILERA,

MARIA DEL CARMEN
NI 47422271

LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y FINANZAS

Fecha de diploma: 24/09/16
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD CATOLICA DE
TRUNLLO BENEDICTO XV1
PERU

AZABACHE AGUILERA,

MARIA DEL CARMEN
N1 47411271

MAESTRA EN CIENCIAS ECONOMICAS MENCION :
DIRECCION Y ORGANIZACION DEL TALENTO HUMANO

Fecha de diploma: 13/12/19
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 06/05/2017
Fecha egreso: 02/02/2019

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUJILLO
PERU
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REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

ALFARO MAURICIO, TANIA
LENINA
DNI 18227161

CONTADOR PUBLICO

Fecha de diploma: 19/12/2003
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUJILLO
PERU

ALFARO MAURICO, TANIA
LENINA
DN 18227161

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS

Fecha de diploma: 29/05/2003
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacidn (***)
Fecha egreso: Sin informacion (**#%)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
TRUJLLOG
PERU

ALFARO MAURICIO, TANLA
LENINA
DN 18227161

MAESTRA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
- MBA

Fecha de diploma: 17/10/22
Modalidad de esmdios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 31/08/2020
Fecha egreso: 02/02/2022

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJIO
S.AC
PERU
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Anexo 6: Confiabilidad del instrumento

FC2 | FC3 | FC4 [ FCh | FC6 | FC7 | FCS | FC9 | FCI0| FCil | FCI2 | FC13 | FCH | FC15 | FC1e | FCI7 | FC1§ | FCI§ | FC20 | FC21| FC22 | FC23 | FC24

CAL [ CA2 | CAJ | CA4 | CAG | CAG | CA7 | CAS | CA9 | CAID | CAN | CA12 | CA13 | CAM | CA1S | CA16 | CAI7 | CAIE | CA1) | CA20| CA21| FCI

Fila

[}

Variahle: Fidelizacion del cliente

Variable: Calidzd del senvicio

N de elementos

Alfa de cronbach

N * de elementos

Alfa de cronbach

U

088

il

81
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Anexo 7: Reporte de turnitin

H TUFRITIn  Pigine 1 des0- Porsda Idwneficador du s astrage treosid=5117.517883080

Catherine Ivette Ramirez Arrascue

Durand Valderrama, Jennifer Katherine

B reroRTED

Detalles del documento

Identificador de la entrega
trmokd==3117-51 7889080 24 péginas

Fecha de entrega 14,798 palabras

24 oot 2025, 19:52 GMTS e

Fecha de descarga
24 pct 2025, 19:57 GMT-5

Nombre ded archive
Durand Valderrama, jennifer Katherine.docx

Tamafio del archivo
1.9 M8

H TUFNITIN  Plgine 1 deso - Peruda Idwneficador du s astrage treosid=5117.517883080
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I;::_l TUFNITIN  Phoina 2 e 20 Daseripeién gararl S nagrided

20% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, induidas las fuentes superpuestas, paraca

Filtrado desde el informe

» Bibliografia

¢ Texto citado

¥ Texto mendonado

¥ Coincidencas mencres (mencs de 10 palabras)

Fuentes principales

15% () Fuentes de Intemet

&% W Publicaciones

2% L Trabajos entregados (trabajos del estudianbe)

Marcas de integridad
ML.* de alertas de integridad para revisidn

Lis igaritmos de

Ideraifieador da la antraga  Irnosid=—3117.51 TEE3080

erakzan n 4 © prafueditad pata

busear inconsislanciss que permitidan datieguino de uns entrega normal. S
adartime akye exirato, ki Martames coma ura alerta pans que pusda ridsark.

Uirsa marca di alerta no & necesariaments um indicader de probiemas. Sin smbarga,
recomerdames gus prasle stencién y la revise.

E'—'l TUFNITIN  Phoina 2 e 20 Daseripeién gararl S nagrided

Ideraifieador da la antraga  Irnosid=—3117.51 TEE3080
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l?"—'l ‘t‘ur’niﬁn Pikgina 3 da 9 - Dakeripeide garearal da imtagrided Ideraificadar du la antraga  trrosid=—31 1751 TEE30ED
Fuentes principales
15% (@ Fuentesde Internet

@ Wl Publicaciones
1% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fisentes con el mayor ndmero de coinddendas dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se mostrardn,

Qo -

repasitor o.uctedupe 5%

(. J—
estudiante
Umniversidad Catolica de Trujillo on 2025-10-17 2%

L
estudiante
Universidad Tecnologica del Peru on 2025-07-22 2%

repasitoro.ucvedu.pe <1%

estudiante
Universidad Privada del Morte on 2025-08-31 <1%

[ Y
estudiante
Universidad Cesar Vallejo on 2025-10-15 <1%

D -
estudiante
Morth Eastern Reglonal Institute of Scence and Technolegy on 2024-07-18 <1%

O o=

hdl.handle.net <1%

[, J—
estudiante
Universidad Catolica de Trujille on 2025-10-17 1%

o
estudiante
Umniversidad Cesar Vallejo on 2024-10-22 <1%

ﬂrnhjmu

Universidad Privada del Morte on 2025-01-D6 <1%

f"—'l TUFRITIR  Piging 3 ce %0 - Duseripeiie gararsl da imtagridad Ideraifieadar du | antrega (Posid=—3117.51 TBE308Y
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Anexo 8: Reporte de escritura de inteligencia artificial

,ﬂ_ EUFniten  rgina dess - romas Achfoade b I aviegh Troakkrinn Y Mmea

Catherine Ivette Ramirez Arrascue

Durand Valderrama, Jennifer Katherine

B reroRTED

Detalles del documento

lianticadcs ca s snirega
e =TS TS M phginar

Facha de sniregs 4158 palutrac

A oz HIOS, 168053 GMIT-5 [

Facha 48 dsecarga
24 o HGS, 1657 GMT-5

Kombrs dal srchivg

Dwrand YaiceTama. jennifer Katherire. oo

Twmesic: del archive
LE-D ]

FIRuFnite  sigras s soace V-
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|"_‘l ELIFiten i 3 e s« Semorpcide. gl e b sLimes con TR TR kI S

25 % detectado como TA R mmm

[1 percaresis inZho Lo cartidsd de teees calfioads o Ln sntrega o AR ST ] I O SR 3 B AR LY SRR
prabablsmaris w ganand cansn 16, B O TRCRE 3 STLORE e AT T § SO (UM Y IS ek T 5
EETRp

MBI SR LT O L, B SRR FA BN L ST B R I DR A et ki M [ONSE M o RTATU 56 A (T, b S0k
et MBS PR OF BT COF LA B G O LR i O G kDT AOLE HTE R TRAMTINS] AL TR QA 207 PTG S

pre—— o L. s P T, B Rk 1 S S TS S LTRSS S B EIONS B 1 SR
ErpeE—— DR, L FACHEN 4 AR AT TS AL S, U £50 8 W, 40 P B M R

PR AL LR

Preguntas frecuentes

m-hmrh-—pﬂﬁ_rlpr_p A ECTiEUE con DA de Turmitn?
Bl raparie de "u-- calificun qom o medein 28
L con 1 e on mrasc de h“ che Gran tamafic

ma -hn-m-! o Tamizin

Loatalca rarcan siarian e twi sncrtis por b g ] o Lna .
v lom rocdaion da D -
Lonpurrtajen de Setecrian de D4 MW, s en rima rasma, Ha e

iz prakieon. Fars reducir is protabilldss de malieierpretacide, na m sizcys ningdn pentas o ressitaso y w indicar con =n
i ae ol reports (WL

[1 porcenaads de suioum con A nc dete wer @ Onics funcaments pars detsrminer o ha coumisc urae masle condora, 0

PRI NEEr LT a5 ST s RAMATAR COMO SN SESK RATH IICHE na ST reards
sar ajercico g tegir e polition S b swusis
sk mignifics: e ca MicsdeT

M st modiela B2ka procs textn calficaco an b forms Se st de St erga. La secritun e formain lergs e refers s lor smuncisdar individusies sn
pﬁ_“m_ p-'h e grane dal rabaja sacTiis, COmC LN SIS, Sre Shertacitn, on articsk, sec. £ i calificadn gus o8 b determinaco goe
gorrs czlar cin an s srsge

[lirma na calificada, coma a iz, w pusds crear wrire cle bn amirmga y ol
ormereas manmads
Ia'_‘l PUFRITET oot e il . Bmscripcile. germcad de i mtcriners con i Mo b wregh Eroakd 1 i S
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