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RESUMEN

La investigacion lleva por titulo La calidad del servicio y su relacion con la
lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio
2024, cuyo objetivo fue establecer la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad
de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024. Para
realizar el estudio se considerd, a nivel metodolégico, un estudio de tipo basica, cuyo
disefio fue no experimental y transversal, de nivel correlacional, empledndose como
técnica la encuesta e instrumento el cuestionario, siendo la muestra de estudio de 384
clientes. Se concluyd en establecer la relacion entre la calidad del servicio y la
lealtad de los clientes del Restaurante "EIl Lomazo" de la ciudad de Tacna, afio 2024,
comprobado mediante el valor de significancia obtenido en la prueba de Rho-
Spearman que fue menor de 0.05. Este resultado demuestra que la calidad del
servicio, considerando sus dimensiones de fiabilidad, seguridad, elementos tangibles,
capacidad de respuesta y empatia, esta asociada con la lealtad de los clientes en
aspectos cognitivos, afectivos, actitudinales y comportamentales. Esto sugiere que
las experiencias de servicio percibidas por los clientes, en términos de la consistencia
y precision del servicio (fiabilidad), la proteccion y confianza (seguridad), la
presencia fisica y estética del restaurante y personal (elementos tangibles), la
agilidad y eficiencia en atender solicitudes (capacidad de respuesta), y el cuidado
personalizado (empatia), estan intrinsecamente vinculadas con la tendencia de los

clientes a mantener una relacion continua y comprometida con "El Lomazo".

Palabras clave: Calidad del servicio, fiabilidad, seguridad, elementos

tangibles, capacidad de respuesta, empatia, fidelizacion del cliente.
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ABSTRACT

The research is titled The quality of the service and its relationship with the
loyalty of the customers of the “El Lomazo” Restaurant in the city of Tacna, year
2024, whose objective was to establish the relationship that exists between the
quality of the service and the loyalty of the clients of the “El Lomazo” Restaurant in
the city of Tacna, year 2024. To carry out the study, at a methodological level, a
basic type study was considered, whose design was non-experimental and
transversal, at a correlational level, using the survey and instrument the
questionnaire, the study sample being 384 clients. It was concluded to establish the
relationship between the quality of the service and the loyalty of the customers of the
"El Lomazo" Restaurant in the city of Tacna, year 2024, proven through the
significance value obtained in the Rho-Spearman test, which was less than 0.05. This
result demonstrates that service quality, considering its dimensions of reliability,
security, tangible elements, responsiveness and empathy, is associated with customer
loyalty in cognitive, affective, attitudinal and behavioral aspects. This suggests that
the service experiences perceived by customers, in terms of the consistency and
precision of the service (reliability), the protection and trust (security), the physical
and aesthetic presence of the restaurant and staff (tangible elements), the agility and
Efficiency in responding to requests (response capacity), and personalized care
(empathy), are intrinsically linked to the tendency of clients to maintain a continuous

and committed relationship with "ElI Lomazo".

Keywords: Service quality, reliability, security, tangible elements,

responsiveness, empathy, customer loyalty
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INTRODUCCION

La calidad del servicio es esencial para el éxito de cualquier negocio, siendo
crucial para construir confianza y satisfacer las expectativas del cliente, lo que
motiva su regreso Yy transforma transacciones en relaciones duraderas. La
fidelizacion de clientes, alimentada por un servicio excelente, convierte a los
consumidores en embajadores de la marca, asegurando ingresos constantes.
Internacionalmente, el sector restaurantero ha crecido, impulsado por la recuperacion
econdémica post-COVID-19 y la adaptacion a nuevas necesidades del consumidor,
con la calidad del servicio jugando un papel determinante en la decision de los
clientes de regresar. En Perd, el interes en la gastronomia nacional ha impulsado el
crecimiento del nimero de restaurantes, destacando la importancia de la capacitacion
del personal, la higiene, seguridad alimentaria, y la satisfaccion del cliente como
factores clave para el éxito. Localmente, en Tacna, el crecimiento de la industria
restaurantera ha sido notable, influenciado por el turismo y el interés en la

gastronomia regional.

"El Lomazo", un restaurante en Tacna, reconocido por su ubicacion y
calidad, enfrenta problemas de inconsistencia en la calidad del servicio, afectando su
éxito de mercado y la lealtad de sus clientes. Esta situacion ha provocado

insatisfaccion y ha llevado a los clientes a buscar alternativas, afectando la imagen y



lealtad hacia el restaurante. Esto pone en riesgo la rentabilidad y éxito de "El
Lomazo", dado que la fidelizacion es crucial en la industria. El presente trabajo de
investigacion busca determinar la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de
los clientes de “El Lomazo” durante el ano 2024, abordando problemas como la
atencion al cliente, tiempos de espera, y la preparacion de los alimentos, para
identificar como afectan estos aspectos a la lealtad de los clientes hacia el

restaurante.

Para el desarrollo del estudio se abordé cuatro capitulos y diferentes

apartados que brindan informacion importante para estudiar dicho contexto.

El primer capitulo del estudio, Planteamiento del Problema, introduce la
investigacion identificando y determinando el problema en estudio, formulando tanto
el problema principal como los problemas especificos. Aqui se definen los objetivos
generales y especificos que guiardn la investigacion y se explica la justificacion,
importancia y alcances del estudio, estableciendo el marco en el que se desarrollara
la investigacion y su relevancia tanto académica como préactica en el contexto del

Restaurante "El Lomazo".

En el Marco Teorico, se revisan los antecedentes de la investigacion a
diferentes niveles: internacional, nacional y local, proporcionando un contexto
comparativo y referencial para los hallazgos del estudio. Ademas, se detallan las
bases tedrico-cientificas que fundamentan los conceptos de calidad del servicio y
lealtad del cliente, explorando su importancia, principios, caracteristicas y modelos

relevantes como SERVPERF y SERVQUAL. Este capitulo también incluye una



definicidn de términos basicos, la formulacion de hipétesis general y especificas, asi
como la operacionalizacién de las variables, ofreciendo una comprension profunda y

estructurada de los temas centrales del estudio.

La Metodologia, expone el tipo, disefio y nivel de investigacion empleados,
asi como las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos utilizados para obtener
la informacién necesaria. Se describe como se determiné la poblacién y la muestra
del estudio y se especifican las técnicas de procesamiento de datos que se utilizaron
para analizar la informacion recabada, proporcionando una base soélida para la

interpretacion de los datos y la validacion de las hipétesis.

El capitulo de Resultados se dedica al tratamiento estadistico e interpretacion
de los datos recolectados, presentando los hallazgos de la investigacion en relacion
con las variables de calidad del servicio y lealtad del cliente. Se contrastan las
hipotesis planteadas y se discuten los resultados obtenidos, ofreciendo una vision
detallada y cuantitativa de como las dimensiones de la calidad del servicio percibida

por los clientes se relacionan con su lealtad hacia el restaurante.

Las Conclusiones sintetizan los hallazgos principales del estudio, resaltando
las relaciones establecidas y la influencia de las variables estudiadas sobre la lealtad
de los clientes. Este apartado resume los aspectos mas importantes de la

investigacion y los conocimientos adquiridos a través del analisis de los datos.

Finalmente, las Sugerencias proporcionan recomendaciones practicas basadas

en los resultados del estudio, dirigidas a la gestion del Restaurante "El Lomazo" con



el fin de mejorar la calidad del servicio y fortalecer la lealtad de los clientes. Las
sugerencias buscan ofrecer un valor agregado al estudio, proponiendo medidas

aplicables en un entorno empresarial real.

El documento concluye con las Referencias que citan las fuentes consultadas
para el marco tedrico y metodolégico del estudio, y los Anexos que incluyen
herramientas complementarias como la matriz de consistencia, la operacionalizacion
de variables, los instrumentos de investigacion, la validacion de estos instrumentos y
la base de datos utilizada, proporcionando un recurso adicional para la comprension

y replicacion de la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Identificacidén y determinacion del problema

La calidad del servicio se ha convertido en uno de los pilares fundamentales
para el éxito y sostenibilidad de cualquier negocio. En un mundo donde las opciones
para los consumidores son vastas y facilmente accesibles, ofrecer un servicio de
excelencia no solo es una ventaja competitiva, sino una necesidad imperante. La
experiencia del cliente va méas alla de la simple adquisicion de un producto o
servicio; engloba cada interaccion, desde el primer contacto hasta el servicio

postventa.

Un servicio de calidad crea confianza, satisface las expectaciones del cliente
y lo motiva a regresar, transformando una simple transaccion en una relacion
duradera. La fidelizacién del cliente, por ende, se nutre de esta excelencia en el
servicio, propiciando que los consumidores se transformen en mensajeros de la
marca, generando recomendaciones y asegurando ingresos constantes para el

negocio.



En el &mbito internacional, el sector de los restaurantes ha experimentado un
crecimiento sostenido en los Gltimos afios. Segin Euromonitor International (2021),
el mercado global en el rubro mencionado ha registrado un aumento del 5,1% en
2021 con respecto al afio anterior. Esta tendencia se ha visto impulsada
principalmente por la recuperacion econdmica tras la pandemia de COVID-19 y la
adaptacion de los negocios a las nuevas necesidades de los consumidores (Statista,
2022). En este sentido, la calidad del servicio es un factor concluyente en la
percepcion de los consumidores y su decision de volver a un restaurante (Liu, Hu, &

Lu, 2022).

A nivel nacional, el sector de las comidas también ha experimentado un
crecimiento significativo. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica — INEI (2021), el nimero de restaurantes en el pais ha crecido en un
6,2% entre 2020 y 2021. Este aumento se ha visto impulsado principalmente por la
recuperacion economica y el interés de los consumidores en la gastronomia peruana,
reconocida mundialmente por su diversidad y calidad (Villanueva, Torres, &

Rodriguez, 2021).

En este sentido, segun Lopez y Gonzalez (2022), la gestion de la calidad en el
sector de la restauracion en Peru ha sido objeto de multiples investigaciones,
destacando la importancia de la capacitacion del personal, la higiene y seguridad
alimentaria, y la satisfaccion del cliente como factores clave para el éxito. Ademas,
se ha encontrado que el compromiso de los empleados y la calidad de la comida
también son factores determinantes en la percepcion de la calidad del servicio y la

lealtad del consumidor.



A nivel local, en los Gltimos afios, la industria de los restaurantes en Tacna ha
experimentado un crecimiento notable, impulsado principalmente por el turismo y el
interés de los consumidores locales en la gastronomia regional. Es asi que, de
acuerdo a la Cémara de Comercio, Industria y Produccion de Tacna (2021) , el

namero de restaurantes en la ciudad ha aumentado en un 7,5% entre 2020 y 2021.

El restaurante "EI Lomazo", ubicado en la ciudad de Tacna, se ha dedicado al
rubro de comidas de carnes de res y platos criollos peruanos desde su apertura. A lo
largo del tiempo, este restaurante ha ganado cierto reconocimiento en la ciudad,
gracias a su ubicacion céntrica, sabor de sus platos y precios. Sin embargo, en los
ultimos meses, ha enfrentado un problema que ha afectado directamente su éxito en

el mercado y la lealtad de sus clientes: la inconsistencia en la calidad del servicio.

Finalmente planteamos la brecha de investigacion, la cual responderemos en
la presente investigacion. Debido a que el problema identificado se manifiesta en
diferentes aspectos, tales como la atencién al cliente, los tiempos de espera para
coger los platos, la presentacion y preparacion de los alimentos. Esta situacion ha
generado insatisfaccion en los clientes, quienes han comenzado a buscar alternativas
en la competencia, provocando una disminucion en la imagen y lealtad de los
mismos hacia el restaurante dicha problematica pone en riesgo el éxito y la
rentabilidad de "ElI Lomazo", puesto que su grado de fidelizacion implica un factor

crucial en la industria.



Por lo tanto y ante lo antes descrito, es que se decide iniciar el presente
trabajo de investigacion, con el objetivo de determinar la relacion entre la calidad del
servicio y la lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de

Tacna, durante el afio 2024.

1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema Principal

¢Cémo se relaciona la calidad del servicio y la lealtad de los clientes del

Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Como se relaciona la fiabilidad y la lealtad de los clientes del Restaurante “El
Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024?

b) ¢Como se relaciona la seguridad y la lealtad de los clientes del Restaurante “El
Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024?

c) ¢Como se relacionan los elementos tangibles y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024?

d) ¢Como se relaciona la capacidad de respuesta y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024?

e) ¢Como se relaciona la empatia y la lealtad de los clientes del Restaurante “El

Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024?



1.3.  Objetivos: Generales y especificos

1.3.1. Objetivo General

Establecer la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes

del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

1.3.2. Objetivos Especificos

a) Determinar la relacion entre la fiabilidad y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

b) Examinar la relacion entre la seguridad y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

c) Explicar la relacion entre los elementos tangibles y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

d) Analizar la relacion entre la capacidad de respuesta y la lealtad de los clientes
del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

e) Exponer la relacion entre la empatia y la lealtad de los clientes del Restaurante

“El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.
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1.4.  Justificacion, importancia y alcances de la investigacion

1.4.1. Justificacion

El estudio presenta justificacion en las areas teorica, practicas y

metodologicas (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Presenta una justificacion tedrica, ya que se necesitara la revision de modelos
y teorias relacionadas con la calidad del servicio y la lealtad de los clientes, los
cuales fueron objeto de estudio de otros autores en diversos entornos
sociodemogréaficos, con el objetivo de contrastarlos en los clientes del Restaurante
“El Lomazo” de la ciudad de Tacna, en el afio 2023. A partir de esto, se obtendra
informacion fidedigna y actualizada, que permita el incremento del conocimiento
cientifico, respecto a las variables intervinientes en el presente estudio (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2018).

Seguidamente, presenta justificacion practica, ya que, con los resultados
obtenidos, se permite la oportunidad de tener un diagnostico situacional de la calidad
de los servicios ofrecidos por el Restaurante “El Lomazo”, y en qué nivel repercute
en sus comensales. Ello, permitira que la planta gerencial implemente a corto plazo
estrategias que mejoren la calidad de sus servicios, imagen, rentabilidad y ain mas

importante la lealtad de sus clientes (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Finalmente, presenta justificacion metodoldgica, ya que para la ejecucion de

la presente tesis se requerira la aplicacién del método cientifico. En primer lugar, se
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identificard la problematica de investigacion, objetivos y planteamiento de las
hipGtesis para obtener las respuestas a los problemas identificados al inicio. Para
ello, se necesitara la aplicacion de técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
los cuales develaran un aporte para solucionar los problemas latentes. Por lo tanto, la
metodologia aplicada es referencial para otros investigadores que en el futuro deseen
abordar el estudio de la calidad del servicio o la lealtad de los clientes (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2018).

1.4.2. Importancia

Este estudio es importante puesto que la calidad del servicio y la lealtad de
los clientes, influyen en los resultados de una empresa por lo cual se estudiaran la
calidad de los servicios ofertados y a que nivel repercute en la experiencia de los
clientes, lo cual permitira solucionar la problematica que esta presentando
actualmente el Restaurante “El Lomazo”, mediante el uso de técnicas e instrumentos

de recoleccion de datos para un diagnostico real.

Para la gerencia del restaurante el Lomazo es relevante ya que con los
resultados de la presente investigacion se va poder tener con mayor claridad que
factores son los que tienen influencia en la lealtad de los clientes en base a la calidad

del servicio.

Con los resultados de la investigacion de la informacion estadistica
recolectada va servir para poder analizar de las dimensiones que se muestren débiles

de acuerdo al resultado final, el cual ayudara a implementar mejoras en ella, en la



12

cual tendré participacion la plana gerencial la cual podra implementar estrategias de
mejora 0 de fortalecimiento donde los clientes encuestados mostraron mayor

insatisfaccion.

1.4.3. Alcances

El trabajo de la investigacion se realizd en el distrito de Tacna, dirigido
especificamente a los clientes del Restaurante “El Lomazo”. Partiendo de estos
resultados, se sabrd con exactitud cuél es el contexto actual sobre el que se

desenvuelve la calidad del servicio y la lealtad de los clientes.



13

CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. A nivel Internacional

Cachdn (2023), elabord el articulo titulado “Modelo de servicio de atencion
al cliente en el restaurante la palapa del hotel Explorean Kohunlich”, de la Revista
Ciencia Latina, en Chetumal, México. El objetivo del estudio fue desarrollar un
modelo de servicio de atencion al cliente para el hotel Explorean Kohunlich.
Utilizando una metodologia descriptiva, se seleccionaron como muestra huéspedes
de diversas edades, desde jovenes de 18 afios hasta personas mayores de 60 afios.
Para la recopilacion de datos se empled una encuesta a través de un cuestionario. Los
hallazgos indicaron que el 88% de las empresas consideraron como prioritaria la
experiencia del cliente. Sin embargo, se destaco la necesidad de implementar un
protocolo que estandarice los procedimientos para facilitar las tareas de forma mas
efectiva y segura, garantizando las medidas adecuadas y un mantenimiento éptimo.
Ademas, el 70% de las clientelas expresaron su preferencia por empresas que
brindan un servicio al cliente excepcional. Finalmente, se determind que hay un

rendimiento insatisfactorio por parte de la compafiia y una gestion deficiente del servicio
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a ofrecer debido a la falta de atencién adecuada por parte de los camareros y una mala
administracion de los alimentos para los comensales. Se sugirié promocionar a través de
redes sociales y paginas web un formulario para evaluar el servicio que se proporcioné a

los huéspedes al finalizar su estancia en el hotel.

Conclusion:

Cachon (2023) Disefié una propuesta de “Modelo de servicio de atencion al cliente
del Hotel Explorean Kohunlich” en la que uso la técnica de recoleccion de datos fue
la encuesta, en la que concluyo que existia un pésimo servicio en la atencién al
cliente y aporte fue realizar encuestas en las redes sociales para su mejora Y es asi
que podemos decir que definitivamente la encuesta es un instrumento que ayuda a

conocer la opinion real del publico objetivo del que se necesita informacion.

Lopez (2018), desarrollo la tesis “Calidad del servicio y la Satisfaccion de los
clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil”, de la UCS, en Ecuador.
La meta principal consistio en establecer el vinculo entre la calidad del servicio y la
satisfaccion de los consumidores del restaurante Rachy's en la urbe de Guayaquil. La
indagaciéon adopté un enfoque metodoldgico combinado. El conjunto de sujetos
incluy6 a 365 clientes. En el componente cuantitativo, se empleé un modelo
Servqual y la recoleccion de datos se realiz6 mediante encuestas direccionadas a los
clientes asiduos del restaurante Rachy's, manifestando insatisfaccion en las facetas
de reaccion contigua y comprension. Se establecié una vinculacion afirmativa entre
la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor. Ademas, se llevo a cabo un
estudio cualitativo mediante entrevistas en profundidad para comprender mejor las

variables investigadas, donde se observo una carencia de formacién y motivacion del
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personal por parte de la empresa. Tras analizar los descubrimientos clave, se
concluyo que es esencial sugerir programas de formacion y calidad para el personal
de servicio, lo que contribuiria a generar un beneficio competitivo dentro de la

organizacion.

Conclusion:

Lopez (2018) realizd su tesis con el proposito de determinar la relacion entre ambas
variables, en la cual concluyo, la falta de capacitacion y motivacion al personal y su
aporte fue promover programas de capacitacion. Podemos decir que la falta de
capacitacion y motivacion en una empresa es vital ya que se refleja en la calidad del

servicio que brinda y la satisfaccion del cliente.

2.1.2. A nivel Nacional

Rojas (2023), elabord la investigacion “Calidad del servicio y satisfaccion de
los clientes en el restaurante EI Uruguayo en la ciudad de Chiclayo, 2022, de la
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, en Lambayeque. El objetivo del estudio fue
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes. La
clase de investigacion fue cuantitativa correlacional con un disefio transversal. Se utilizo
la técnica de la encuesta y como herramientas de mesura se emplearon dos cuestionarios
dirigidos a los clientes. La poblacion fue considerada infinita debido a la incertidumbre
sobre el numero exacto de visitantes del restaurante, logrando seleccionar una muestra
de 384 individuos para ser encuestados. La recopilacion de datos se presentdé mediante la
elaboracion de tablas, figuras y la diligencia de pruebas estadisticas para la contrastacion
de hipotesis. Respecto a los hallazgos, se usé el coeficiente Rho de Spearman, revelando

una relacion positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes; con un
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grado de correlacion medio de 0.326. En la dimension de tangibilidad, se adquirioé un
coeficiente correlativo de 0.225 en relacion con la satisfaccion del cliente; en cuanto a la
fiabilidad, se identifico un coeficiente de 0.178; en la capacidad de respuesta se registro
un 0.364; y en lo concerniente a la seguridad, se observé que se relaciona de manera
positiva con la satisfaccion de los clientes del restaurante. Finalmente, se concluyé que

si hay relacion entre las variables de estudio y sus respectivas dimensiones.

Conclusion:

Rojas (2023) desarrollo la investigacion de la “Calidad del servicio y la satisfaccion
de los clientes en el Restaurante El Uruguayo” donde su objetivo fue determinar la
relacion entre ambas variables en la cual utilizo como instrumento de medicién dos
cuestionarios y en el proceso de recoleccion de datos, concluyo que existe
correlacién entre ambas variables y podemos decir que la calidad de servicio

satisface de manera dptima las necesidades de los clientes.

Peldez (2022), presentd la tesis “Calidad de servicio y lealtad del cliente en la
trattoria La Bella, Pachacamac, Lima, 2021”, de la Universidad San Ignacio de
Loyola, en Lima. El propésito fue evaluar la conexion entre las variables
mencionadas. La tactica metodoldgica empleada fue cuantitativa, de caracter
practico y con un esquema no experimental de tipo transversal. Se escogié un
conjunto de 67 consumidores que frecuentaron el local desde el miércoles 6 hasta el
sdbado 16 de octubre del afio 2021. En los hallazgos del test preliminar para
determinar la fiabilidad, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.912 en calidad de
servicio y de 0.844 en lealtad del cliente, evidenciando una confiabilidad alta y
solida, equivalentemente. Con un grao de significacion del 5%, y un valor Sig. =

0.000, inferior al 5%, los resultados indicaron que se rechazé la hipotesis nula y se



17

aceptd la hipotesis alternativa. Se concluyd que efectivamente hay una relacion
positiva entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en la Trattoria La Bella.
Se propuso desarrollar e instaurar un sistema de gestién de calidad con el fin de

incrementar el grado de calidad del servicio.

Conclusion:

Peldez (2022), realizd la tesis “Calidad de servicio y la lealtad del cliente en la
trattoria La Bella” con el objetivo de determinar la relacion entre ambas variables
donde concluye con la data obtenida que si existe relacion positiva entre las variables
y como aporte fue renovar y disefiar e implementar un sistema de gestion de calidad
para aumentar la calidad del servicio la cual siempre tendra gran influencia en la
lealtad del cliente ya que es el proceso mediante el cual se construye un vinculo

emocional.

2.1.3. A nivel Local

Yapu (2018), elaboro el estudio “La lealtad y la calidad de servicio percibida
por el cliente en el restaurant Tia Maria de la ciudad de Tacna en el afio 2018, de la
UPT. EIl objetivo consistio en explorar el vinculo entre la lealtad y la calidad de
servicio observada por los clientes del Restaurante Tia Maria, utilizando las seis
dimensiones del modelo Servperf. La metodologia del estudio fue no experimental,
transversal y correlacional. Se escogio una muestra de 246 clientes que acudieron y
consumieron en el restaurante en la fecha de aplicacién de la técnica de encuesta,
empleando un cuestionario como instrumento de medicion. Se aplico la correlacion

de Pearson como método estadistico. Los resultados indicaron que las dimensiones
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de confiabilidad y empatia tuvieron la asociacién mas sélida con la lealtad de los
clientes del restaurante. En cambio, las dimensiones de aspectos tangibles, seguridad
y capacidad de respuesta presentaron vinculos méas débiles. La hipotesis principal
confirm6 una relacion sélida entre las variables de calidad de servicio y lealtad de los
clientes. Se sugirio fortalecer las instalaciones en términos de seguridad e imagen del

restaurante y la capacitacion del personal.

Conclusion:

Yapu (2018) efectud la investigacion sobre la “Lealtad y calidad de servicio percibida
por el cliente en el Restaurante Tia Maria” cuyo objetivo fue establecer la relacion entre
ambas variables, en la que obtuvo con los instrumentos de mediciébn que las
dimensiones de confiabilidad y empatia tienen un vinculo respecto a la lealtad de los
clientes y por otro lado existe una relacion debil en los aspectos tangibles de la seguridad
y la capacidad de respuesta, su aporte fue respecto a la mejora de las instalaciones y la
capacitacion del personal. Y podemos decir que la lealtad del cliente define la
probabilidad que los consumidores continden haciendo uso del servicio, la calidad del

servicio percibida es necesariamente Util para su evaluacion.

Arce (2018), desarrollo la tesis “Influencia de la calidad del servicio en la
fidelizacion del cliente del restaurante “El Hueco — Jardines del Sol” de Pocollay de
la ciudad de Tacna. 2016, de la UPT. La finalidad fue examinar el impacto de la
calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes del restaurante "EI Hueco". La
metodologia empleada fue una investigacion aplicada, con un disefio no
experimental, transversal y correlacional. Se incluyé una muestra de 384 clientes. Se
determiné que la calidad del servicio tiene un impacto significativo en la lealtad de

los clientes del restaurante "EI Hueco". Al verificar la hipotesis general, que se
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sostuvo estadisticamente, el coeficiente t-student registrado fue de 87.110 (mayor a
1.96 con un nivel de confianza del 95%), y un nivel de significancia de 0.000 (p-
valor menor a 0.05). Esto llevo a rechazar la Hipdtesis Nula (HO) y aceptar la
Hipotesis Alterna (H1), demostrando que la Calidad del Servicio influye
notablemente en la fidelizacion de los clientes. El estudio logro su objetivo principal
de analizar como la calidad del servicio afecta la lealtad en el mencionado

restaurante, abordando asi el problema central de la matriz de consistencia.

Conclusion:

Arce (2018) desarrollo la investigacion “Influencia de la calidad del servicio a la
fidelizacion del cliente del Restaurante El Hueco” cuyo objetivo fue analizar la
influencia de la calidad del servicio en la fidelizacion del cliente, donde concluy6
que si existe una influencia en su totalidad. Y podemos decir que la calidad del
servicio se define por las diferentes percepciones del cliente de acuerdo a sus

necesidades y eso lo llevara a determinar una decision acerca de la fidelizacion.
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2.2. Bases tedrico — cientificas

2.2.1. Calidad del servicio

Segun Tariq et al. (2021), la calidad del servicio es la valoracién subjetiva del
cliente de la excelencia y la eficacia del servicio. Se refiere a una comparacion entre

las expectativas del cliente y su percepcion real del servicio recibido.

Por otro lado, Felix et al. (2020), la calidad del servicio puede ser vista como
un constructo multidimensional que implica una evaluacion cognitiva de la
excelencia y superioridad del servicio, y se mide a través de la comparacion de las

expectativas de los clientes con su percepcion del rendimiento real del servicio.

Asimismo, Nguyen et al. (2020), sefialan que la calidad del servicio se puede
definir como el nivel de divergencia entre lo que desea o espera el cliente y las
percepciones del rendimiento del servicio. Una percepcion positiva de la calidad del
servicio puede llevar a una mayor satisfaccion del cliente, retencion de clientes y

lealtad.

Wang et al. (2019), mencionan que la calidad del servicio es una medida del
grado en que un servicio satisface las necesidades, los deseos y las expectativas del
cliente. La percepcion del cliente sobre la calidad del servicio es un factor clave para

determinar su satisfaccion.
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Finalmente, para Coussement y Van den Poel (2018), la calidad del servicio
es la suma total de las interacciones y experiencias que un cliente tiene con un
proveedor de servicios, que influye directamente en su percepcion general del

rendimiento del proveedor.

2.2.1.1.Importancia de la Calidad del servicio

De acuerdo a Chen et al. (2021), la calidad del servicio en restaurantes es un
factor esencial para asegurar el éxito y la competitividad en un mercado cada vez
mas exigente. Un servicio de alta calidad no solo satisface las expectativas de los
clientes, sino que también puede generar experiencias memorables y fomentar la
lealtad hacia el establecimiento. La calidad del servicio en restaurantes esta
relacionada con la retencion de clientes y el boca a boca positivo, lo que puede atraer

a nuevos comensales y fomentar el crecimiento del negocio.

En este sentido, Huang y Yang (2021) sefialan que los restaurantes deben
centrarse en brindar un servicio de calidad en todas las areas, desde la atencion al
cliente y la rapidez en el servicio hasta la presentacion y preparacion de los platos.
Al enfocarse en la calidad del servicio, los restaurantes pueden asegurar una
experiencia 6ptima para sus clientes, lo que a su vez puede contribuir al desempefio
financiero y al posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, es fundamental que los
restaurantes se enfoquen en brindar un servicio de calidad para mantenerse

relevantes y exitosos en el ambito gastrondémico.
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2.2.1.2.Principios de la Calidad del servicio

Salinas (2017), menciona principios que deben regir la gestion o

administracion de la calidad, enfocada a los clientes de cualquier institucion:

Enfoque basado en el cliente: El cliente debe ser el pilar del propoésito de los
juicios de calidad. Fernandez (2015), sefiala que el enfoque orientado al cliente ha
producido logros que la empresa ha logrado mediante el disefio de productos o
servicios, la produccion, las ventas y el descubrimiento de las ideas y razones
comunes de los usuarios para satisfacer las necesidades y expectativas del mismo. En
estas condiciones, el ciclo debe continuar de manera consecutiva de acuerdo a lo

programado.

Cultura de calidad enfocada en la optimizacion constante: La optimizacion
incesante es una travesia interminable mediante la administracion proactiva de la

calidad.

Participacion de la alta direccion: Si la alta direccion no se compromete y
participa para mantener un liderazgo solido en este procedimiento, toda la gestion de

la calidad esta direccionada a fracasar.

Participacion de todos los miembros de la entidad mediante la labor en
equipo: Las concesiones de las personas, decision mayor en su campo de trabajo,
motivacion constante generada mediante recompensas y reconocimiento al trabajo

destacado, estaran plenamente capacitados en métodos de trabajo, conocimiento del
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sistema y herramientas de resolucion de problemas, y un ambiente de trabajo en
equipo. Se debe promover el sentido de cada trabajador y responsabilidad en su

propia labor.

Un sistema de comunicacién adecuado: Cuando un flujo de data se ejecuta en
todas las direcciones, no solo desde el nivel superior al nivel inferior, sino viceversa,

este tipo de flujo de informacidn es necesario entre trabajadores del mismo nivel.

Involucracion de los proveedores: Es necesario que las empresas extiendan la
responsabilidad de la calidad del servicio a los proveedores, ya que son parte de la
cadena de valor del producto o servicio. En relacion a ello, Deming (2013) sefiala
que la integracién de los proveedores es esencial para el éxito de cualquier plan o

sistema de calidad.

Preocupacion y sensibilidad de la corporacion por su ambiente ambiental y

social: Circunstancia que debe fundamentarse en la responsabilidad social

corporativa para la preservacion del ecosistema (Salinas, 2017).

2.2.1.3.Aspectos de la Calidad del servicio

Son diversas las caracteristicas identificadas por autores. Destacan en

concordancia de ideas las siguientes:

Intangibilidad: Esta propiedad alude a que los servicios no se pueden

observar, degustar, palpar, escuchar ni oler antes de su adquisicion, por lo que no es
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posible almacenarlos ni exhibirlos en un escaparate para que el consumidor los
compre y se los lleve (a diferencia de los bienes tangibles). Por ende, esta cualidad
de los servicios es la que provoca la mayor inseguridad en los consumidores; debido
a que no pueden prever con certeza el nivel de satisfaccion que experimentaran tras

contratar o comprar un servicio especifico.

Inseparabilidad: Segin Lamb et al. (2002), esta propiedad se refiere a la
diferencia entre bienes y servicios en cuanto a su proceso de entrega. Mientras que
los bienes son producidos, vendidos y luego consumidos, los servicios
frecuentemente se originan, venden y consumen simultdneamente, 0 sea, Su

produccién y consumo son procesos que no se pueden separar.

Heterogeneidad: Segun Stanton et al. (2004), la heterogeneidad o variabilidad

implica que los servicios suelen ser menos estandarizados o uniformes en

comparacion con los bienes.

Caracter Perecedero: Dada por autores Lamb et al. (2002). Esto significa que

los servicios no se pueden almacenar, almacenar o almacenar.

2.2.1.4.Estrategias para fortalecer la Calidad del servicio

Conforme a lo expuesto por Quispe (2015), se identifican varias tacticas

esenciales para alcanzar un servicio de calidad superior, que incluyen:
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Explorar y comprender las necesidades y expectaciones de los consumidores.
- La informacion se recolecta a través de diversas metodologias de estudio, que
abarcan desde andlisis de estadistica y encuestas hasta la interpretacion de las

reclamaciones de los consumidores.

Transmitir las carencias y expectativas de los consumidores a través de la
empresa. - Es crucial que la comunicacion sea clara y directa para adquirir datos,

identificar fallos y mejorar el servicio.

Evaluar la satisfaccion del cliente y actuar en consecuencia. - Es fundamental
que todas las organizaciones implementen mecanismos para administrar la
satisfaccion del cliente y buscar fortalecerla basandose en la data recopilada y los

recursos disponibles de la empresa.

Gestion sistematica de las relaciones con los clientes. - Es vital que los
clientes se sientan atendidos a todos los niveles, incluyendo la gestion de
reclamaciones. Se debe hacer todo lo posible para preservar la satisfaccion del

cliente eliminando cualquier fuente de insatisfaccion.

Garantizar un enfoque equilibrado que satisfaga tanto a los clientes como a
otras partes interesadas (sociedades locales y la sociedad en general). - Es esencial
que todas las partes estén contentas y no existan inconvenientes que obstaculicen la
operatividad de la empresa. La organizacion comprende mas que solo a gerentes y

empleados; implica a todas las entidades y procedimientos que interacttan con ella.
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Estimular la motivacion del personal. - La motivacion del equipo es crucial

para incentivar la mejora continua y el compromiso con la empresa.

Fomentar la iniciativa particular y creatividad. - Alentar a los integrantes de
la entidad a involucrarse y tomar la iniciativa en sus tareas promueve la generacion y

diseminacion de ideas innovadoras y efectivas.

Promover la responsabilidad sobre los resultados propios. - Es importante que
los miembros de la empresa asuman un rol activo y lideren sus tareas para asegurar

el éxito y la consecucion de los objetivos deseados.

Involucrar a los miembros de la empresa en el proceso de mejora continua. -
Los empleados deben sentirse participes y motivados por el requerimiento de
involucrarse en la gestion de la calidad, lo que propicia un proceso de mejora

continua impulsado por la dindmica de la organizacion.

Optimizar la tecnologia de la organizacion. - Mejorar la tecnologia es crucial
para alcanzar la maxima satisfaccion del cliente, siempre que sea econémicamente
viable, pues los beneficios de tales mejoras son inmediatos y pueden lograr la
méaxima calidad combinando avances tecnolégicos con mejoras en las operaciones de

la corporacion.

2.2.1.5.Modelos referentes a la Calidad del servicio

Dentro de los modelos mas reconocidos en funcién del estudio de la calidad

del servicio, se encuentran los siguientes:
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Modelo de Rust y Oliver

Rust y Oliver (1994), introdujeron un concepto tedrico, que si bien no fue
comprobado en ese momento, constituye la base de la propuesta hecha por Grénroos.
Este concepto es conocido como el Modelo de los Tres Componentes. La validez de
este modelo se apoya en evidencias aportadas por autores como McDougall y
Levesque. EI modelo estd compuesto de 03 elementos: los servicios y sus aspectos
(productos de servicio), el proceso de entrega o ejecucion del servicio y el ambiente
en el que se desarrolla el servicio (entorno). Originalmente, su atencion se centraba
en los productos tangibles. Sin embargo, al aplicarlo a los servicios, la perspectiva
varia; no obstante, segun los autores, la atencion continta enfocada en el negocio o
en el producto de servicio. Estos tres componentes de calidad del servicio son

siempre pertinentes.

Figura 1

Modelo de los 03 Componentes
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Modelo de Servuccion

Eiglier y Langeard (1999), definen la servuccion como la estructuracion
coherente y sistematica de todos los componentes materiales y humanos que
intervienen en la interaccion entre el cliente y la empresa para la prestacién de un
servicio, especificando sus aspectos comerciales y grados de calidad. Es importante
sefialar que el término "servuccion™ fue acufiado por estos autores para describir la
provision de servicios de una manera similar a la produccion de bienes tangibles.
Asi, disefiaron su sistema para asegurar que el proceso de prestacién de servicios sea
planificado, controlado y medible. Dentro de este sistema, identifican cuatro

componentes esenciales: el cliente, el soporte fisico, el contacto y el servicio en si.

Figura 2

Modelo de Servuccion
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Modelo SERVPERF

Cronin y Taylor (1992), presentaron una teoria alternativa llamada
SERVPEREF, centrado en el desempefio y que mide Unicamente las percepciones de
los clientes acerca del desempefio del servicio. Este modelo se fundamenta en las
criticas de Carman (1990) hacia la escala SERVQUAL, argumentando que esta
ultima no ofrece suficiente respaldo tedrico ni evidencia empirica como base para
analizar la calidad percibida del servicio.

El SERVPERF genera una puntuacion acumulativa para la calidad total del
servicio, la cual puede ser observada a través de diagramas que exhiben su
progresion temporal y entre distintos subgrupos de consumidores (segmentacion del
publico). ElI modelo emplea 22 items especificos definidos por el modelo
SERVPEREF, lo que facilita el andlisis de la calidad del servicio. Asi, el modelo
SERVPERF avanza aun mas en la comprension teorica de conceptos como la actitud

y la satisfaccion del consumidor.

Figura 3

Modelo SERVPERF

Dimensiones de
calidad:

Fiabilidad

Calidad del
Servicio
percibido

Capacidad de iCi
Servicio
respuesla percibido

A\

Empatia

Elementos
tangibles

Segurnidad

Nota. Cronin y Taylor (1992)
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Modelo SERVQUAL
Desarrollado por Zeithaml et al. (2010), el modelo SERVQUAL presenta 05

dimensiones de calidad:

Elementos tangibles: Zeithaml y Bitner (2009) definieron los elementos
tangibles como aquellos aspectos fisicos observables que incluyen la infraestructura,
el equipo, el personal y los insumos comunicativos. Estos componentes son cruciales
porque constituyen la imagen fisica del servicio y son criterios aplicados por los
clientes para juzgar la calidad del mismo. Las instalaciones y equipos deben no solo
ser de alta calidad, sino también adecuadamente mantenidos y presentados a los

empleados, reflejando las capacidades y el caracter de la organizacion.

Fiabilidad: Esta referido a la habilidad de los empleados para ejecutar el
servicio de forma especifica y fiable. La firmeza y la precision en la entrega del
servicio son fundamentales, tanto en la gestion del servicio como en la investigacion
cientifica, incluyendo areas como las ciencias biologicas y sociales. En estos
campos, la confiabilidad implica que si otros investigadores replican un experimento
bajo condiciones similares, deberian obtener resultados idénticos. Si esto no ocurre,
el disefio del experimento se considera no fiable. En términos generales, "confiable"
se utiliza para describir algo en lo que se puede confiar consistentemente para

producir el mismo resultado.

Capacidad de Respuesta: Esta se interpreta como la habilidad a ayudar y a
proporcionar un servicio de manera oportuna. En un mundo donde los consumidores

tienen expectativas cada vez mas altas, la capacidad de respuesta se convierte en un
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diferenciador clave entre competidores. Esta disposicion se demuestra no solo en la
rapidez y eficiencia con que son atendidas las solicitudes de los consumidores, sino

también en la manera proactiva de anticipar y satisfacer sus necesidades:

La satisfaccion del cliente es esencial para asegurar que los clientes recién
adquiridos no se conviertan en clientes insatisfechos. Fallar en cumplir con los
plazos o ignorar los problemas puede aumentar la insatisfaccion del cliente con
su empresa, impulsandolos a explorar las opciones que ofrece la competencia.
Al dar prioridad a la atencion al cliente, encontrard que las oportunidades para

servir a los clientes aumentaran y los problemas de servicio disminuiran.

Seguridad: Este concepto esta referido a la caracteristica de ser libre de
peligro, dafio o riesgo. Algunos aspectos son sélidos, fiables y estan exentos de duda,
por lo que la seguridad se puede considerar como algo determinista. En el contexto
de los servicios, la seguridad implica la competencia del servicio, la cortesia del

personal y su habilidad para inspirar confianza en los consumidores.

Empatia: Zeithman y Bitner (2009) describen la empatia como la provision
de atencion particular y considerada hacia los consumidores. La empatia representa
una destreza fundamentalmente humana que nos facilita comprender a los otros,
situarnos en su posicion, percibir sus pensamientos, identificar y valorar sus puntos
de vista, y consolidar las relaciones interpersonales. Esto facilita una comunicacion

efectiva y genera sentimientos de simpatia, afecto y entendimiento.
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Modelo SERVQUAL

32

Comuanicicin MNicaridades Expoditnciss Coamusrecachn
boca-gida personales pasadas o5 extemas
Dimenslones de Calidad
Expeclativas
= Elmenios gl i
- Calidad de servicio
» Capacdpd de
e spUestn
=+ Segundad .
-  Empaia Percepciones

Nota. Zeithaml, Parasuraman y Berry (2010)

2.2.2. Lealtad del cliente

Liu et al. (2021), argumentan que la lealtad del cliente se refiere a la

disposicion continua de un cliente para comprar o patrocinar un producto o servicio

de una marca especifica a lo largo del tiempo, lo cual es la secuela directa de la

satisfaccion del cliente, las experiencias pasadas y las expectativas futuras.

Por otro lado, Smith y Horowitz (2019), definen la lealtad del cliente como el

compromiso emocional y psicolégico que tiene un cliente hacia una marca o
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empresa, lo cual lleva a la repeticion de compras y recomendaciones a otros basadas

en experiencias pasadas positivas.

Asimismo, Chen y Quester (2020) sostienen que la lealtad del cliente es una
combinacién de actitudes y comportamientos, donde el cliente tiene una preferencia

positiva hacia una marca y, actla repetidamente en favor de dicha marca.

Williams y Ullah (2018), conceptualizan la lealtad del cliente como el
resultado de un test constante que realiza el consumidor, en la que coteja sus
expectativas con las experiencias de servicio que recibe, y esta evaluacion conduce a

decisiones de recompra y a actuar como defensor de la marca.

Finalmente, Gupta y Pansari (2020) describen la lealtad del cliente como la
tendencia de un consumidor a favorecer una marca sobre toda la demas, basado en
experiencias pasadas y en el valor percibido que la marca ha proporcionado de forma

consistente.

2.2.2.1.Importancia de la Lealtad del cliente

De acuerdo a Huaranca et al. (2021), la lealtad del cliente es un componente
elemental en el triunfo de cualquier negocio en el sector de restaurantes, ya que los
clientes leales tienden a ser mas rentables, generar mas ingresos a lo largo del tiempo
y actuar como embajadores de la marca, compartiendo sus experiencias positivas con

otros. Ademas, la lealtad del cliente puede disminuir los costos de compra de nuevos
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clientes, ya que es mas rentable retener a los consumidores actuales que atraer a

nuevos (Ramirez & Vargas, 2021).

Para obtener la lealtad del cliente en el sector de restaurantes, es crucial
ofrecer un servicio de alta calidad y una experiencia gastrondmica excepcional que
supere las expectativas de los clientes. Ademas, es importante establecer relaciones
solidas con los clientes mediante la comunicacion y el compromiso, asi como
reconocer y recompensar a los clientes leales a través de programas de lealtad y
ofertas especiales. Al centrarse en estos aspectos, los restaurantes pueden fortalecer
la lealtad del cliente, asegurando su éxito y crecimiento en el mercado (Chen, Wang,

& Lu, 2021).

2.2.2.2 Niveles de Lealtad del cliente

Datum Corporation (2012), menciona que los niveles de lealtad se clasifican de

la siguiente manera:

Bajo-bajo: Este nivel se caracteriza por clientes con sentimientos de
insatisfaccion debido a que la entidad no se esfuerza en satisfacer sus necesidades.
Como resultado, estos clientes dejan de consumir los bienes y servicios de la entidad

y, en ocasiones, pueden hablar negativamente de ella.

Bajo-alto: Este nivel ocurre cuando los clientes contindan utilizando los

servicios y productos de la empresa por falta de alternativas viables. Esto genera una
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dependencia de la marca que puede causar malestar al cliente, sintiéndose atrapado

con la organizacion.

Alto-bajo: Este nivel indica que los clientes sienten que la organizacion
cumple o estd a punto de cumplir sus expectativas, aunque mantienen ciertas
reservas que el publico conoce, lo que muestra que su satisfaccion no es completa.
Pueden existir factores no publicos que influyen en su decisién de continuar usando

los productos o servicios.

Alto-alto: Este es el nivel mas deseable, donde los clientes estan
completamente satisfechos y utilizan con frecuencia lo que la empresa ofrece. Ellos
comparten publicamente su satisfaccion y recomiendan los productos y servicios a
no usuarios, convirtiéndose asi en promotores activos de la empresa (Datum

Corporation, 2012).

2.2.2.3.Tipos de Lealtad del cliente

Gounaris y Stathakopoulos (2004), sostienen que hay 04 clases de fidelidad a

la marca, las cuales se desarrollan a continuacion:

Ausencia de lealtad: En este nivel, no hay evidencia de compras previas ni de
conexion con la marca. No existen influencias sociales que motiven al individuo a

interactuar con la marca.
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Lealtad por anhelo: A diferencia del nivel anterior, aqui el individuo, aunque
no realiza compras, muestra un alto grado de afinidad con la marca y una
predisposicion positiva hacia ella, influenciada por su entorno social. El individuo
desarrolla empatia hacia la marca, lo que intensifica el vinculo emocional; la marca
se transforma en una extension de sus percepciones y personalidad. En este estado, el
consumidor confia plenamente en la marca y estd dispuesto a recomendarla a
colegas, amigos o familiares, a pesar de que por razones externas no se concreta la

compra (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

Lealtad por costumbre: En esta situacién, la persona adquiere la marca de
manera habitual por conveniencia u otros factores que no involucran un vinculo
emocional con la marca ni una razén social especifica. Aunque el consumidor pueda
elegir frecuentemente esta marca sobre otras, su eleccion carece de fuerza
emocional, con poca inversion personal y sin un compromiso genuino hacia la
marca. Asi, se trata de una relacion bastante fragil que podria desvanecerse
facilmente si surge un producto competitivo que altere el comportamiento habitual

del consumidor (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

Lealtad superior: Este nivel se caracteriza por un vinculo intenso y continuo
con la marca, reflejado en multiples compras repetidas y una influencia significativa
de la presion social. La lealtad superior se manifiesta por una conexién robusta con
la marca, donde el consumidor se esfuerza por obtenerla, superando obstaculos y
haciendo diversos sacrificios. Esta fase es analoga a la "Lealtad de Comportamiento”

descrita por Oliver, que sugiere un compromiso con la accion de recompra. Los
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consumidores con esta lealtad avanzada estdn convencidos de que su eleccion de

marca es la mejor opcidn disponible (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

La ausencia de lealtad no incluye las tres dimensiones conceptuales de la
lealtad: actitud hacia la marca, accion de compra e influencias sociales favorables
hacia una marca. En cambio, la lealtad por anhelo refleja una actitud positiva hacia
una marca y esta motivada por influencias sociales. La lealtad por costumbre se
centra Unicamente en el comportamiento. Por dltimo, la lealtad superior integra las
tres dimensiones, combinando actitudes favorables, acciones de compra y la

presencia de presion social (Gounaris & Stathakopoulos, 2004).

2.2.2.4.Componentes de la Lealtad del cliente

Alet (2013), menciona que los elementos de la fidelizacion son los que se

mencionan a continuacion:

Distincion: En esta tactica, la organizacion debe destacar las cualidades de los
productos que fabrica o los servicios que ofrece, presentandolos como Unicos frente
a sus competidores. Los atributos de diferenciacion, justicia, equilibrio y apreciacion

son esenciales para fomentar en esta metodologia (Alet, 2013).

Personalizacion: Cada consumidor presenta particularidades Unicas y demanda
especificaciones de un producto concreto. El cliente debe ser el que configure sus

preferencias, proporcionando direccion sobre sus gustos, lo que facilita la
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personalizacion efectiva, el reconocimiento y comprensién de los clientes, y la

adaptacion de productos o servicios a sus expectativas y necesidades (Alet, 2013).

Satisfaccion: Se refiere a las diversas dimensiones y caracteristicas que los

clientes identifican como placenteras en el producto (Alet, 2013).

Lealtad: Representa la dedicacion del cliente hacia la marca o de la empresa
hacia el cliente, por lo cual, la empresa debe adherirse a una serie de estandares y
compromisos previamente definidos que contribuyen significativamente al proceso

de lealtad del cliente (Alet, 2013).

Regularidad: Abarca la cantidad, duracion, frecuencia y volumen de compras

realizadas por los clientes y/o consumidores (Alet, 2013).

2.2.2.5.Modelos relacionados a la Lealtad del cliente

Se evidencian esencialmente 02 modelos, los cuales se amplian a continuacion:

Modelo de Gremler y Brown

Gremler y Brown (1998), indican que la lealtad de servicio se describe como el
nivel al que un cliente continGa realizando compras repetidas de un proveedor de
servicios, mantiene una actitud favorable hacia dicho proveedor y lo elige como su

Unica opciodn cuando requiere el servicio en cuestion.



39

Estos especialistas clasifican la lealtad en el servicio en cuatro componentes
cruciales: lealtad emocional, lealtad racional, intencion de recompra Yy
comportamiento de lealtad. Ademas, identifican cuatro factores que preceden la
lealtad en el servicio y destacan que, debido a las caracteristicas particulares de los
servicios, los proveedores pueden establecer relaciones sdlidas con sus clientes, lo
cual resulta ventajoso tanto para los clientes como para los proveedores. Los
precursores de la lealtad en el servicio, segln estos autores, incluyen: las conexiones
impersonales que emergen entre el cliente y el proveedor durante la transaccion, las
interacciones personales entre clientes y empleados, la valoracion completa del
servicio (juicio de los clientes sobre el servicio recibido) y el contexto competitivo

(tActicas de marketing utilizadas por los competidores).

Modelo de Oliver

Oliver (1997) sefiala que antiguamente, el foco principal del estudio de
mercado y de las compaiiias era incrementar la satisfaccion del cliente. No obstante,
diversos autores han cuestionado las investigaciones centrados exclusivamente en la

satisfaccion, subrayando la importancia crucial de la lealtad del cliente.

Historicamente, se ha considerado a la satisfacciobn como un precursor de la
lealtad. Sin embargo, surge la pregunta sobre qué facetas de la satisfaccion influyen
en la lealtad y qué porcentaje de la lealtad puede ser atribuido a la satisfaccion. Esto
sugiere que, ademas de la satisfaccion, se deben explorar otros factores criticos que
determinan la lealtad. Segun Oliver, estos incluirian las actitudes y las influencias

sociales.
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Oliver (1997), define la satisfaccion como una experiencia gratificante; es
decir, el consumidor percibe que su consumo cumple con una necesidad, deseo,
objetivo o algo similar, y que esta realizacion es satisfactoria. Para que la
satisfaccion tenga un impacto en la lealtad, debe ser frecuente o acumulativa,
permitiendo que los episodios individuales de satisfaccion se sumen y fortalezcan;
asi, la lealtad se conceptualiza como un compromiso solido de volver a comprar o
repetir la conducta de compra de un producto o servicio preferido de manera
consistente en el futuro, que a pesar de las circunstancias situacionales y las
estrategias de marketing, posee la capacidad de resistir influencias que podrian

cambiar dicho comportamiento.

Oliver también caracteriza al cliente leal como un sujeto que desea
ardientemente repetir la compra de un producto o servicio y que rechaza la idea de
considerar alternativas. Propone un grado de lealtad avanzado al afirmar que "un
consumidor continuara esta busqueda contra todo obstaculo y a cualquier costo".
Esta descripcion evoca la lealtad extrema, similar al fervor de un aficionado al futbol

0 a un devoto religioso.

Jacoby y Chesnut (1978), investigaron el significado psicoldgico de la lealtad
para diferenciarla de comportamientos como la compra repetida. Concluyen que una
compra constante como indicador de lealtad puede no ser vélida debido a compras
esporadicas o preferencias motivadas por la conveniencia, y que una compra

inconsistente podria ocultar lealtad si los consumidores son fieles a multiples marcas.
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2.2.2.6.Dimensiones de la Lealtad del cliente

De acuerdo con Oliver (1999), la lealtad del cliente se define esencialmente
como un firme deseo de recompra, reflejando la capacidad de una compafiia para
forjar una relacion perdurable con sus clientes o consumidores, incentivandolos a
regresar. Inspirado por la teoria de Oliver, Peldez (2022) adapt6 y validé un
instrumento para evaluar la lealtad del cliente, estructurado en las siguientes

dimensiones:

Lealtad Cognitiva: Representa la evaluacion o preferencia por los atributos de
la empresa comparados con los de la competencia, centrandose exclusivamente en
aspectos cognitivos. Se refiere a aspectos como los precios y caracteristicas propias

de la empresa. Los indicadores de esta dimension incluyen percepcion y preferencia.

Lealtad Afectiva: Esta dimension se centra en la preferencia emocional hacia
la empresa. Los indicadores aqui son el agrado y la satisfaccion que siente el cliente

hacia la empresa.

Lealtad Actitudinal: Se refiere a la lealtad basada en la intencién y el
compromiso hacia la empresa. Sus indicadores incluyen comentarios positivos,

recomendaciones pasivas, recomendaciones activas e intencion de recompensa.

Lealtad Comportamental: Complementando las tres fases anteriores y
completando la estructura de la lealtad del cliente, esta fase se enfoca en medir el

comportamiento real del cliente con respecto a la empresa. Los indicadores
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utilizados son la superacién de obstaculos para consumir el producto o servicio y la

frecuencia de compra.

2.3.

a)

b)

d)

Definicion de términos basicos

Calidad del servicio: Es el resultado del proceso de evaluacion donde los
consumidores comparan lo que esperaban con lo que percibieron del servicio

obtenido (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 2010)

Lealtad del cliente: Se refiere a la fidelidad que una audiencia determinada
mantiene hacia la compra de un producto especifico o una marca de manera

continua o periddica(Mesen, 2011).

Lealtad afectiva: Es una inclinacion emocional favorable hacia la empresa, que
se mide a traves de indicadores como el agrado y la satisfaccion hacia la

empresa 0 marca (Oliver, 1999).

Lealtad cognitiva Consiste en la valoracion o preferencia por los atributos de
una empresa en comparacion con la oferta de sus competidores, enfocandose

exclusivamente en aspectos cognitivos (Oliver, 1999).

Lealtad comportamental: Forma parte de la estructura general de la lealtad del
cliente y se centra en medir las acciones concretas del consumidor respecto a la

empresa (Oliver, 1999).
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Lealtad actitudinal: Relacionada con la intencion y el compromiso hacia la
empresa, evaluada a través de indicadores como comentarios positivos,

recomendaciones pasivas y activas, e intenciones de recompensa (Oliver, 1999).

SERVQUAL.: Instrumento multi-dimensional desarrollado para capturar las

expectativas y percepciones del cliente sobre la calidad del servicio en diversas

industrias (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 2010).

Sistema de Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

La calidad del servicio se relaciona de forma significativa con la lealtad de

los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

2.4.2. Hipotesis especificas

b)

La fiabilidad se relaciona de forma significativa con la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.
La seguridad se relaciona de forma significativa con la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.
Los elementos tangibles se relacionan de forma significativa con la lealtad de los

clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.
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d) La capacidad de respuesta se relaciona de forma significativa con la lealtad de
los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.
e) La empatia se relaciona de forma significativa con la lealtad de los clientes del

Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, ano 2024.

2.5. Sistema de variables

Variable 1: Calidad del servicio
Dimensiones:

e Fiabilidad

e Seguridad

e Elementos tangibles

e Capacidad de respuesta

e Empatia

Variable 2: Lealtad del cliente
Dimensiones:

e Cognitiva

e Afectiva

e Actitudinal

e Comportamental

A partir de ello, la operacionalizacion de variables es:
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Variable Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
Cumplir lo prometido
Interés por resolver problemas
Fiabilidad Realizacion de un buen servicio por primera vez
Conclusidn del servicio en el tiempo prometido
No cometer errores
Comportamiento confiable de los empleados
Zglthaml et al ) (2010), ) Clientes seguros
afirman que la calidad del Seguridad .
servicio se considera el Amabilidad de los empleados Ordinal
resultadg del proceso de Conocimiento de los empleados
evaluacion, en el cual los Equipos de apariencia moderna Likert:
Variable 1: consumidores comparan sus . K i 1: Totalmente en
Calidad del expectativas con sus  Elementos Instalaciones visualmente atractivas desacuerdo
servicio percepciones de los servicios  tangibles Empleados con apariencia pulcra 2: En desacuerdo
recibidos. Esta es medible a Elementos materiales atractivos 3: Ni de acuerdo ni
partir de cinco L . . en desacuerdo
dimensiones:Fiabilidad, Comunicacion de conclusion del servicio 4: De acuerdo
tSegU_lf)ildad, c E('jefgemgs Capacidad de Servicio rapido 5. Totalmente de
angibles, apacidal € respuesta T acuerdo
Respuesta y Empatia. P! Disposicion de ayuda
Empleados demasiado ocupados
Atencion individualizada
Horarios de trabajo
Empatia Atencion personalizada
Preocupacion por los clientes
Comprension de necesidades
Segin Oliver (1999), la - Percepcion
lealtad al cliente se define Cognitiva Preferenci
como  un  compromiso ererencla
profundamente  mantenido . Gusto
Afectiva . - i
por la empresa o por ser Satisfaccion Ordinal
cliente de un producto o c tari it
Variable 2: servicio de manera omentarto ?OS' 'VO. Likert:
Lealtad del consistente en el futuro. Actitudinal Recomendacion pasiva 1: Nunca
cliente ISeglt’Jr;j Mdeslén (|2011), la Recomendacién activa 2: Casi nunca
ealtal el cliente se » 3: A veces
fundamenta  en  cuatro Intencion de recompra 4: Casi siempre
componentes: lealtad Superacion de obstaculos 5: Siempre
cognitiva, afectiva, Comportamental )
actitudinal y Frecuencia de compra
comportamental.

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

El estudio en cuestion se clasificO como cuantitativo, apoyandose en el
analisis estadistico y numérico de los datos recabados. Asimismo, se definié como
una investigacion basica, dado que se basé en teorias y conocimientos previos para
examinar y contrastar con la situacion problematica actual. Este enfoque permitio
contribuir a la teoria cientifica, especialmente en lo relacionado con la calidad del
servicio y la lealtad del cliente, aplicandose especificamente a la realidad del

restaurante "El Lomazo" (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.2.  Disefio de investigacion

La metodologia aplicada en la investigacion fue de caracter no experimental,
ya gque no se manipuld de forma intencionada el entorno de estudio. Se selecciono un
disefio transversal para la investigacion, ya que la recoleccion de datos se realizo en
un unico periodo, especificamente durante el afio 2023 (Hernandez-Sampieri &

Mendoza, 2018).
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Ademas, el estudio se categoriz6 en el nivel correlacional, ya que se propuso
identificar, analizar y verificar la presencia de un vinculo significativo entre la
calidad del servicio y la lealtad del cliente, sugiriendo una interdependencia entre
ambas variables. Para ello, se emplearon herramientas de investigacion y técnicas

estadisticas (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.3.  Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacién

Segun lo sefialado por la Gerencia del Restaurante “El Lomazo”, la cantidad
de clientes o comensales que solicitaron sus servicios fue inexacta, y no se llevo un
registro mensual y/o anual de los mismos. Dada esta limitacion, la poblaciéon fue
considerada como desconocida o infinita. En este contexto, segun Hernandez y
Mendoza (2018), una poblacion infinita se refiere a un grupo de elementos con
caracteristicas comunes que es tan grande que se considera imposible o

impracticable medir u observar cada uno de sus elementos.

3.3.2. Muestra

Cuando la poblacion total es desconocida, una forma comun de calcular el
tamafio de una muestra para un estudio es utilizando la formula para muestras

infinitas. Esta formula se basa en la premisa de que la poblacién es suficientemente
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grande como para que el tamafo de la muestra no necesite ajustarse por el tamafo de

la poblacion:

La férmula es:
" — 33-11-‘[}—.&’-'

En donde:

n: es el tamafo de la muestra.

- Z:esel valor Z asociado al nivel de confianza deseado (por ejemplo, 1.96 para
un 95% de confianza).

- P:es la proporcion estimada del fenémeno a estudiar (si se desconoce, se suele
usar 0.5, ya que proporciona el tamafio de muestra mas grande).

- E:esel margen de error aceptable (por ejemplo, 0.05 para un 5%).

Reemplazando:

_ L96%0.5-(1—00.5)
0.05%

Realizando el célculo respectivo, se obtuvo que n = 384. Por consiguiente, la
muestra considerada para la investigacion estuvo compuesta por 384 clientes del

Restaurante “El Lomazo™.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

3.4.1. Técnicas

La técnica de recoleccion de datos utilizada para el presente trabajo de
investigacion correspondié a la encuesta, la cual es la mas utilizada en las
investigaciones bésicas, transversales, descriptivas, no experimentales y

correlacionales (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.4.2. Instrumentos

Tomando en consideracion la técnica a emplear, el instrumento que
correspondid fue el cuestionario, el cual es ampliamente usado para la recoleccion de
datos basados en percepciones segun la unidad de estudio a intervenir (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2018).

3.5.  Técnicas de procesamiento de datos

Una vez aplicados los cuestionarios, se realiz6 el andlisis mediante la
estadistica descriptiva e inferencial. Por ende, se utilizo el software estadistico IBM
SPSS Windows en la Version 24, ejecutandose asi el procesamiento de los datos y la

tabulacion de las encuestas en dicho soporte informatico estadistico.
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Para el contraste de hipotesis, se realizo la prueba de normalidad estadistica
de Kolmogorov-Smirov, la cual fue fundamental para decidir sobre la eleccion de la
prueba no paramétrica de correlacion de Rho-Spearman, para asi calcular el valor de
significancia y definir si existia 0 no una relacion significativa, donde el coeficiente
de correlacion mencionado explico el grado de relacion entre las variables “calidad

del servicio” y “lealtad del cliente”.

Es importante destacar que el procesamiento de la informacion en este
estudio se inici6 con la consulta a expertos, cuyas opiniones sirvieron para afinar o
perfeccionar el cuestionario. Esta etapa preliminar fue crucial para la estructuracién
adecuada de la encuesta piloto. Posteriormente, se aplicé una prueba de normalidad a
los datos recogidos. En caso de que los datos no se distribuyeran normalmente, se
realizaron las transformaciones estadisticas pertinentes para ajustarlos. Este proceso
fue esencial para garantizar la validez y fiabilidad de los resultados. Finalmente, se
Ilevé a cabo un andlisis de correlacion para explorar y cuantificar la relacion entre la
calidad del servicio en 'El Lomazo' y la lealtad de sus clientes, a través del
coeficiente de correlacion de Spearman. Este analisis fue clave para entender cémo
estos factores interactuaron en el contexto especifico de la ciudad de Tacna en el afio

2024.

3.6.  Seleccidn y validacion de instrumentos de investigacion

Se seleccionaron cuestionarios como instrumentos primordiales, enfocandose

en dos variables criticas: la calidad del servicio y la lealtad del cliente.
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El instrumento para evaluar la calidad del servicio se basé en el modelo
SERVQUAL, propuesto por Zeithaml et al. (2010), que es ampliamente reconocido

por su eficacia en medir esta dimension.

En cuanto a la lealtad del cliente, se utiliz6 un cuestionario fundamentado en
el modelo de Oliver (1999), que fue posteriormente adaptado y validado por Pelaez

(2022), asegurando asi su relevancia y aplicabilidad al contexto actual de estudio.

Para garantizar la fiabilidad y pertinencia de estos instrumentos en el
contexto local, se llevd a cabo una prueba piloto con una muestra de 20 clientes. Esta
prueba tenia como objetivo evaluar la efectividad y precision de los cuestionarios

validados en capturar las variables de interés de manera fidedigna y consistente.

Los resultados de esta prueba piloto fueron analizados mediante la prueba de
Alfa de Cronbach, obteniendo un coeficiente de 0.901 para ambos instrumentos. Este
alto nivel de fiabilidad indica una consistencia interna excelente, demostrando que
los cuestionarios son adecuados y confiables para medir las variables de calidad del
servicio y lealtad del cliente en esta investigacion. Detalles adicionales y especificos

de este proceso se pueden encontrar en el Anexo 4.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Tratamiento estadistico e interpretaciéon de cuadros

Los hallazgos de la investigacion posteriormente a la aplicacion de los
cuestionarios, fueron presentados de acuerdo al siguiente orden de variables y

dimensiones:

Variable 1: Calidad del servicio
Dimension 1: Fiabilidad

Dimension 2: Seguridad

Dimension 3: Elementos tangibles
Dimension 4: Capacidad de respuesta

Dimension 5: Empatia

Variable 2: Lealtad del cliente:
Dimension 1: Cognitiva
Dimension 2: Afectiva
Dimension 3: Actitudinal

Dimension 4: Comportamental
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Los hallazgos se presentaron mediante tablas y figuras de informacion,
elaborados en IBM SPSS y Excel, los cuales detallan las frecuencias calculadas.

Estos se presentan en los siguientes puntos.

4.2.  Presentacion de resultados, tablas, graficos, figuras, etc.

4.2.1. Variable Calidad del servicio

4.2.1.1.Resultado general de la variable Calidad del servicio

El resultado general de la primera variable, "Calidad del servicio”, se
desglosa en cinco dimensiones: Fiabilidad, Seguridad, Elementos tangibles,
Capacidad de respuesta y Empatia. Estas dimensiones representan distintos aspectos

de la calidad del servicio percibida por los clientes.

En el analisis global, se observa que los clientes han calificado la "Calidad
del servicio" con un alto grado de satisfaccion: un 60.42% la califica como alta y un
6.25% como muy alta. Estos resultados sugieren que la mayoria de los clientes estan
satisfechos con el nivel de servicio proporcionado por "El Lomazo", percibiendo una

calidad de servicio que cumple o supera sus expectativas.

La dimension de “Fiabilidad”, que evaltua la consistencia y precision del
servicio, obtiene un 44.01% de calificaciones altas y un 25.78% muy altas, lo que
indica una fuerte percepcion de confianza en el cumplimiento de lo que el

restaurante promete.
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La "Seguridad"”, que incluye la proteccion, confianza y privacidad ofrecidas
por el restaurante, muestra una valoracién muy positiva, con un 40.89% alto y un
38.28% muy alto, reflejando la importancia de este aspecto en la experiencia del

cliente.

En la dimensién de "Elementos tangibles", relacionada con la apariencia
fisica del restaurante, incluyendo instalaciones y presentacion del personal, se
obtiene un 38.28% de calificaciones altas y un 31.25% muy altas, evidenciando que
el entorno visible del restaurante contribuye de manera significativa a la calidad del

servicio percibida.

La "Capacidad de respuesta”, que considera la agilidad y disposicion del
restaurante para atender las necesidades de los clientes, recibe un 51.04% de
calificaciones altas y un 19.01% muy altas, subrayando la eficiencia y la atencion al

cliente como puntos fuertes del servicio de "El Lomazo".

Finalmente, la "Empatia”, que mide la atencién personalizada y el cuidado
hacia los clientes, aunque tiene una valoracion alta del 34.64%, se observa un
porcentaje mas bajo en la categoria muy alta con un 2.86%. Esto puede sugerir una
oportunidad de mejora en la conexién personal y comprension hacia los clientes por

parte del restaurante.

De esta forma, la evaluacion general de la calidad del servicio en "El
Lomazo™ muestra una percepcién muy positiva por parte de los clientes, destacando

particularmente en fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta. Sin embargo, hay
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un margen de mejora en aspectos de empatia que podrian llevar la experiencia del

cliente a un nivel aun mas alto de satisfaccion y lealtad.

Tabla 2

Resultado de la variable Calidad del servicio

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Dimension: Fiabilidad 2.08% 7.81% 20.31% 44.01% 25.78%
Dimension: Seguridad 1.56% 6.25% 13.02% 40.89% 38.28%
Dimensidon: Elementos tangibles 2.08% 7.81% 20.57% 38.28% 31.25%
Dimension: Capacidad de respuesta  2.60% 5.21% 22.14% 51.04% 19.01%
Dimension: Empatia 1.56% 9.38% 51.56% 34.64% 2.86%

Variable 1: Calidad del servicio 0.00% 1.04% 32.29% 60.42% 6.25%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo

4.2.1.2.Resultado de la Dimension: Fiabilidad

La dimension Fiabilidad dentro de la calidad del servicio del Restaurante "El
Lomazo", se compone de cinco indicadores: "Cumplir lo prometido”, "Interés por
resolver problemas”, "Realizacion de un buen servicio por primera vez",
"Conclusion del servicio en el tiempo prometido”, y "No cometer errores”. Estos
indicadores son esenciales para entender como los clientes perciben la confiabilidad

del servicio que el restaurante ofrece.

En términos generales, la dimension de Fiabilidad refleja una percepcién

positiva por parte de los clientes, con un 44.01% calificando el servicio como alto y
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un 25.78% como muy alto en esta dimension. Esto muestra que la mayoria de los
clientes tienen una fuerte confianza en la capacidad del restaurante para cumplir con

sus expectativas de manera consistente.

En el detalle de los indicadores, "Cumplir lo prometido™ destaca como un
area de fuerza, con un 45.05% de respuestas altas y un 28.39% muy altas. Esto
sugiere que los clientes sienten que el restaurante cumple efectivamente con lo que

se compromete a ofrecer, una base solida para la confianza del cliente.

El indicador "Interés por resolver problemas” también arroja resultados
positivos, con un 41.67% de los clientes calificAndolo como alto y un 20.83% como
muy alto, evidenciando que los clientes perciben que el restaurante se empefia

genuinamente en solucionar cualquier inconveniente que surja.

La "Realizacion de un buen servicio por primera vez" obtiene una respuesta
alta del 43.49% y muy alta del 24.74%, lo que indica que los clientes experimentan
un servicio confiable desde su primer contacto con el restaurante, un aspecto crucial

para la formacién de una primera impresion positiva.

En cuanto a la "Conclusion del servicio en el tiempo prometido”, los clientes
han calificado de alta y muy alta esta caracteristica en un 43.49% y un 24.22%
respectivamente, lo que demuestra la eficiencia del restaurante en cumplir con los

tiempos de entrega prometidos.
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Finalmente, en el indicador de "No cometer errores”, un 46.35% de las
respuestas indican una calificacion alta y un 19.79% muy alta, lo que resalta la
competencia del restaurante en ofrecer servicios sin fallos, reflejando su compromiso

con la excelencia en el servicio.

Estos resultados revelan que la fiabilidad percibida del servicio en "El
Lomazo" es considerablemente alta, indicando que los clientes reconocen y valoran
la confiabilidad y consistencia en la calidad del servicio proporcionado. Estos
aspectos de la fiabilidad son fundamentales para la satisfaccion y la potencial lealtad

de los clientes en el tiempo.

Tabla 3

Resultado de la dimension: Fiabilidad

Muy . Muy
bajo Bajo Regular Alto alto
Cumplir lo prometido 4.69% 11.98% 9.90% 45.05% 28.39%

Interés por resolver problemas 4.69% 9.38% 23.44% 41.67% 20.83%

Realizacién de un buen servicio

0or primera vez 3.65% 8.33% 19.79% 43.49% 24.74%

Conclusion del servicio en el

. . 3.65% 11.98% 16.67% 43.49% 24.22%
tiempo prometido

No cometer errores 573% 9.38% 18.75% 46.35% 19.79%

Dimension: Fiabilidad 2.08% 7.81% 20.31% 44.01% 25.78%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo
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4.2.1.3.Resultado de la Dimensién: Seguridad

La dimensién de Seguridad comprende cuatro indicadores especificos:
"Comportamiento confiable de los empleados”, "Clientes seguros”, "Amabilidad de
los empleados” y "Conocimiento de los empleados". Esta dimension evalia como la
interaccion del personal afecta la percepcion de seguridad y confianza de los

clientes.

La evaluacion general de la dimension de Seguridad muestra que la confianza
en la seguridad que el restaurante transmite es notablemente alta, con un 40.89% de
los clientes que consideran que el restaurante es alto en seguridad y un impresionante
38.28% que lo califican como muy alto. Este resultado enfatiza la importancia de la

seguridad percibida como un componente vital en la experiencia general del cliente.

Analizando cada indicador mas detenidamente, se encuentra que en el
"Comportamiento confiable de los empleados”, un 48.18% de los clientes califican
como alta la capacidad de los empleados para inspirar confianza, y un 24.74% como

muy alta, lo que demuestra una sélida confianza en el personal del restaurante.

Para el indicador "Clientes seguros”, un 47.40% de las respuestas fueron altas
y un 26.04% muy altas, lo que refleja que los clientes se sienten seguros con la

atencion recibida, un aspecto crucial para la comodidad y la fidelizacion del cliente.

El indicador "Amabilidad de los empleados” recibe las calificaciones mas

altas, con un 51.56% de clientes calificando la amabilidad del servicio como alta y
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otro 26.04% como muy alta. Esta es una indicacién clara de que los clientes valoran

y perciben positivamente la amabilidad del personal de "El Lomazo".

Finalmente, el "Conocimiento de los empleados™ también es bien valorado,
con un 50.78% de clientes que perciben que los empleados tienen un conocimiento
alto y un 21.35% muy alto suficiente para proporcionar una buena atencion, lo que

indica que los empleados estan bien capacitados y son competentes.

Estos resultados subrayan que los clientes perciben que "ElI Lomazo" ofrece
un ambiente seguro y confiable, reforzado por un personal amable y conocedor.
Estos factores son esenciales para una experiencia de servicio positiva, que a su vez

puede contribuir significativamente a la lealtad del cliente hacia el restaurante.

Tabla 4

Resultado de la dimension: Seguridad

Muy . Muy

bajo Bajo Regular Alto alto

Comportamiento confiable de los 0 0 0 0 0
empleados 3.13% 9.38% 14.58% 48.18% 24.74%
Clientes seguros 573% 6.25% 14.58% 47.40% 26.04%

Amabilidad de los empleados 1.04% 5.21% 16.15% 51.56% 26.04%

Conocimiento de los empleados 3.13% 10.42% 14.32% 50.78% 21.35%

Dimension: Seguridad 1.56% 6.25% 13.02% 40.89% 38.28%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo
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4.2.1.4.Resultado de la Dimension: Elementos tangibles

El andlisis de la dimension de Elementos Tangibles abarca cuatro
indicadores: "Equipos de apariencia moderna”, "Instalaciones visualmente
atractivas", "Empleados con apariencia pulcra” y "Elementos materiales atractivos".
Esta dimension es fundamental pues se relaciona directamente con el aspecto fisico y

la primera impresion que reciben los clientes del restaurante.

La percepcion general sobre la dimension de Elementos Tangibles muestra
una tendencia positiva, con un 38.28% de los clientes valorando la dimensién como
alta y un significativo 31.25% calificandola como muy alta. Estos porcentajes
reflejan que los aspectos fisicos y materiales del restaurante son bien valorados por
la mayoria de los clientes, aspecto esencial para una experiencia de servicio

satisfactoria.

Analizando los indicadores individualmente, los "Equipos de apariencia
moderna" reciben una valoracién alta del 49.74% y muy alta del 20.31%, indicando
que la mayoria de los clientes estan satisfechos con la modernidad y funcionalidad

de los equipos del restaurante.

Las "Instalaciones visualmente atractivas™ son valoradas como altas por un
40.10% y como muy altas por un 23.44% de los clientes. Esto denota que los clientes
aprecian la estética y ambiente del local, lo cual es crucial para su comodidad y

disfrute general del servicio.
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En lo que respecta a los "Empleados con apariencia pulcra”, un 47.92% de
los clientes les da una calificacion alta y un 19.53% muy alta, reflejando la
importancia de la presentacion del personal en la percepcion del cliente sobre la

calidad del servicio.

Finalmente, los “Elementos materiales atractivos" obtienen una alta
valoracion del 44.79% y una muy alta del 24.74%, lo que sugiere que los materiales
visuales que mejoren la experiencia del servicio son valorados y contribuyen

positivamente a la percepcion del cliente.

Los resultados de la dimension de Elementos Tangibles demuestran que el
Restaurante "EIl Lomazo™ ha logrado crear un entorno atractivo y moderno, con un
personal bien presentado y materiales que enriquecen la experiencia del cliente.
Estos aspectos tangibles son cruciales para la imagen del restaurante y tienen un
impacto directo en la satisfaccion del cliente, lo que puede influir positivamente en

su lealtad hacia el restaurante.

Tabla b

Resultado de la dimension: Elementos tangibles

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Equipos de apariencia moderna 6.77% 9.90% 13.28% 49.74% 20.31%
Instalaciones visualmente atractivas 7.81% 10.68% 17.97% 40.10% 23.44%

Empleados con apariencia pulcra 3.13% 11.46% 17.97% 47.92% 19.53%

Elementos materiales atractivos 8.33% 5.21% 16.93% 44.79% 24.74%

Dimension: Elementos tangibles 2.08% 7.81% 20.57% 38.28% 31.25%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo
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4.2.1.5.Resultado de la Dimensién: Capacidad de respuesta

La dimension de Capacidad de Respuesta se compone de cuatro indicadores
esenciales: "Comunicacion de conclusion del servicio”, "Servicio rapido",
"Disposicion de ayuda" y "Empleados demasiado ocupados". Esta dimensién evalla
la eficiencia y la diligencia del personal para cumplir con las necesidades de servicio

percibidas por los clientes.

En general, los resultados reflejan una valoracion positiva de la Capacidad de
Respuesta del restaurante, con un 51.04% de los clientes calificando la dimension
como alta y un 19.01% como muy alta. Este resultado indica que la mayoria de los

clientes sienten que sus necesidades y expectativas son atendidas con prontitud.

En detalle, el indicador "Comunicacion de conclusion del servicio" recibe un
alto porcentaje de valoraciones positivas, con un 43.75% de los clientes que lo
califican como alto y un 18.49% como muy alto, lo que muestra la importancia de

mantener al cliente informado sobre el proceso de servicio y su conclusion.

El "Servicio rapido" es valorado como alto por un 36.72% de los clientes y
como muy alto por un 13.80%, lo que indica que hay una percepcion generalizada de
eficiencia en el servicio, aunque con margen de mejora en comparacion con otros

indicadores.

La "Disposicion de ayuda" destaca como un punto fuerte, con un 52.08% de

calificaciones altas y un 18.23% muy altas. Esto refleja la percepcion del cliente de
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que el personal esta siempre listo y dispuesto a asistir, lo cual es crucial para una

experiencia de servicio positiva.

El indicador de "Empleados demasiado ocupados™ obtiene una valoracion
alta del 53.14% y una muy alta del 10.73%, sefialando que, aunque los empleados
estan ocupados, no parece afectar negativamente la percepcion de los clientes sobre

su disponibilidad para atender.

Estos resultados sugieren que "ElI Lomazo™ maneja bien su capacidad de
respuesta, con la mayoria de los clientes sintiéndose satisfechos con la rapidez y
atencion proporcionada. Sin embargo, hay areas como la velocidad del servicio
donde podria haber oportunidades de mejora. La capacidad de responder de manera
efectiva y eficiente es fundamental para la satisfaccion del cliente y su consecuente

lealtad al restaurante.

Tabla 6

Resultado de la dimension: Capacidad de respuesta

Muy
bajo

Muy

Bajo Regular Alto alto

Comunicacion de conclusion del  , «a0. 11 4606 21.61% 43.75% 18.49%

servicio
Servicio rapido 521% 11.98% 32.29% 36.72% 13.80%
Disposicion de ayuda 521% 6.25% 18.23% 52.08% 18.23%

Empleados demasiado ocupados 4.71% 6.81% 24.61% 53.14% 10.73%

Dimension: Capacidad de respuesta  2.60% 5.21% 22.14% 51.04% 19.01%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de ElI Lomazo
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4.2.1.6.Resultado de la Dimensién: Empatia

La dimensién de Empatia se evalud a través de cinco indicadores: "Atencion
individualizada", "Horarios de trabajo", "Atencion personalizada”, "Preocupacién
por los clientes" y "Comprension de necesidades”. Esta dimensién es clave, ya que
refleja la capacidad del restaurante de ofrecer un servicio que reconoce y responde a

las necesidades y preferencias individuales de los clientes.

En una vision general, la dimension de Empatia muestra una buena recepcién
entre los clientes, con un 34.64% calificando la empatia como alta y un 2.86% como
muy alta, lo que podria indicar &reas de oportunidad para mejorar la conexion

personal con el cliente.

Especificamente, el indicador "Atencién individualizada" obtiene un 44.01%
de calificaciones altas y un 11.20% muy altas, sugiriendo que una proporcion
considerable de clientes percibe que la atencion que reciben esta adaptada a ellos

como individuos.

Respecto a los "Horarios de trabajo”, un 46.35% de los clientes los considera
altos en términos de ajustarse a sus necesidades y un 7.29% muy altos, lo que refleja
una valoracion positiva de la flexibilidad y conveniencia de los horarios del

restaurante.

La "Atencion personalizada™ también recibe una buena valoracién, con un

41.41% alto y un 9.64% muy alto. Esto indica que los clientes reconocen y valoran la
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capacidad del restaurante para personalizar el servicio segun sus requerimientos

especificos.

Sin embargo, cuando se trata de "Preocupacién por los clientes", aunque un
32.03% califican esta preocupacion como alta y un 9.90% como muy alta, el
porcentaje mas significativo esta en la categoria regular con un 45.05%. Esto puede
sugerir que, mientras hay una percepcion generalizada de que el restaurante se
preocupa por sus clientes, hay espacio para que el restaurante mejore en demostrar
dicha preocupacion de manera que sea percibida como excepcional por una mayor

proporcion de clientes.

Finalmente, el indicador "Comprension de necesidades" muestra un area de
mejora potencial, con un 24.22% de valoraciones altas y un 7.55% muy altas, pero
con un notable 27.08% en la categoria baja. Este resultado podria indicar que
algunos clientes no sienten que sus necesidades son completamente entendidas o

atendidas por el restaurante.

Estos hallazgos dan cuenta que, si bien "EI Lomazo™ generalmente ofrece un
servicio atento y considerado, hay oportunidades para fortalecer la percepcion de
empatia, personalizando ain mas la experiencia del cliente y asegurando que todas
las necesidades y preocupaciones de los clientes sean comprendidas y abordadas de
manera efectiva. Esta atencion a la empatia no solo mejoraria la experiencia del
servicio, sino que también podria contribuir significativamente a la lealtad del

cliente.



Tabla 7

Resultado de la dimension: Empatia

Muy bajo Bajo Regular Alto Muyalto

Atencién individualizada 521% 9.38% 30.21% 44.01% 11.20%
Horarios de trabajo 781% 8.07% 30.47% 46.35% 7.29%
Atencion personalizada 6.25% 4.69% 38.02% 41.41% 9.64%
Preocupacion por los clientes  2.60% 10.42% 45.05% 32.03% 9.90%
Comprension de necesidades 5.21% 27.08% 35.94% 24.22% 7.55%
Dimension: Empatia 1.56% 9.38% 51.56% 34.64% 2.86%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo

4.2.2. Variable Lealtad del cliente

4.2.2.1.Resultado general de la variable Lealtad del cliente

66

La segunda variable evaluada en la investigacion es la "Lealtad del cliente”,

la cual se compone de las dimensiones Cognitiva, Afectiva, Actitudinal vy

Comportamental. Estas dimensiones permiten comprender las diversas formas en las

que se manifiesta la lealtad de los clientes hacia el establecimiento.

El resultado general muestra que los clientes tienen una alta lealtad hacia "El

Lomazo", con un 51.82% calificando esta lealtad como alta y un 2.08% como muy

alta. Esto indica que hay un compromiso significativo de los clientes con el

restaurante, destacando su disposicion a seguir siendo clientes del mismo.
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La dimension "Cognitiva" de la lealtad, que refleja la valoracion y
preferencia consciente del cliente, tiene un 34.38% de calificaciones altas y un
7.81% muy altas. Aunque la categoria regular también tiene un porcentaje
considerable (34.38%), esto indica que muchos clientes reconocen conscientemente

las ventajas de "El Lomazo" sobre otros competidores.

En la dimension "Afectiva", relacionada con los sentimientos y reacciones
emocionales hacia el restaurante, un notable 31.25% de los clientes tienen una alta
respuesta emocional y un 25.52% una muy alta. Esto sugiere que "El Lomazo" ha
conseguido conectar emocionalmente con sus clientes, un factor importante para la

lealtad a largo plazo.

La "Actitudinal™ se centra en la predisposicion a hablar favorablemente y
recomendar el restaurante. Aqui, se observa un impresionante 55.47% de altas
calificaciones y un 10.94% muy altas, demostrando que los clientes tienen una

actitud muy positiva hacia "ElI Lomazo" y estan dispuestos a expresarla.

Finalmente, la dimension "Comportamental”, que mide acciones concretas
como la frecuencia de visitas y la preferencia en situaciones de eleccion, muestra que
un 37.24% de los clientes demuestra comportamientos leales de alta frecuencia, y un
7.81% muy alta. Esto revela que los clientes no solo tienen una actitud positiva sino
que también actdan en consecuencia, eligiendo repetidamente "ElI Lomazo" frente a

otras opciones.
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Asi, la evaluacion de la "Lealtad del cliente” hacia "EI Lomazo" es
predominantemente alta, reflejando un fuerte vinculo entre los clientes y el
restaurante a través de sus percepciones, emociones, actitudes y comportamientos.
Aunque hay areas de mejora, como incrementar aun méas la proporcion de lealtad
"muy alta”, el restaurante parece estar bien posicionado para mantener una base de

clientes leales.

Tabla 8

Resultado de la variable Lealtad del cliente

Muybajo Bajo Regular Alto  Muy alto

Dimension: Cognitiva 9.11% 14.32% 34.38% 34.38% 7.81%
Dimensién: Afectiva 2.60% 8.33% 32.29% 31.25% 25.52%
Dimensién: Actitudinal 2.08% 7.03% 24.48% 55.47% 10.94%

Dimension: Comportamental 599%  23.70% 25.26% 37.24% 7.81%
Variable 2: Lealtad del cliente 0.00% 7.03% 39.06% 51.82% 2.08%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo

4.2.2.2.Resultado de la Dimension: Cognitiva

La dimension cognitiva de lealtad del cliente hacia el Restaurante "El
Lomazo" se analiza a través de tres indicadores especificos: "Percepcion”,
"Preferencia (precios)" y "Preferencia (servicio)". Esta dimension mide las
valoraciones conscientes y las preferencias que tienen los clientes respecto al

restaurante en comparacion con otros establecimientos en la ciudad de Tacna.

Globalmente, la dimension cognitiva muestra una distribucion equitativa en

la evaluacion de los clientes, con un 34.38% calificando tanto en la categoria alta
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como regular y un 7.81% en la categoria muy alta. Esto refleja una percepcion
balanceada entre los clientes, indicando que hay un nivel significativo de

reconocimiento y preferencia, aunque con espacio para mejorar.

En el andlisis individual de los indicadores, el de "Percepcion™ indica que un
30.47% de los clientes considera a "EI Lomazo"™ como uno de los mejores
restaurantes en Tacna, y un 9.64% lo califica como muy alto en su percepcion, lo que

sugiere una fuerte imagen de marca dentro de la comunidad local.

Respecto a la "Preferencia (precios)”, un 33.33% de los clientes muestra una
alta preferencia por los precios de "EI Lomazo" comparados con otros
establecimientos similares, y un 7.29% muy alta, lo cual podria interpretarse como

una valoracion positiva de la relacion calidad-precio que ofrece el restaurante.

Finalmente, la "Preferencia (servicio)" obtiene un 33.59% de calificaciones
altas y un 7.29% muy altas. Sin embargo, es notable que el porcentaje mas elevado
se encuentra en la categoria regular con un 42.45%. Esto podria significar que, si
bien hay una preferencia por el servicio de "El Lomazo™, hay oportunidades para que
el restaurante mejore y convierta esa percepcion regular en una percepcion

excepcionalmente alta.

Estos resultados denotan que el Restaurante "ElI Lomazo" es bien considerado
en términos cognitivos por sus clientes, pero también destaca areas en las que podria
fortalecer su posicionamiento en cuanto a precios y calidad de servicio para elevar

aun mas la lealtad del cliente.
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Tabla 9

Resultado de la dimension: Cognitiva

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Percepcion 9.90% 24.74%  25.26%  30.47% 9.64%
Preferencia (precios) 10.68%  16.41% 32.29% 33.33% 7.29%

Preferencia (servicio) 5.47% 11.20% 42.45% 33.59% 7.29%
Dimension: Cognitiva 9.11% 14.32% 34.38% 34.38% 7.81%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo

4.2.2.3.Resultado de la Dimension: Afectiva

La dimension afectiva se centra en los sentimientos y reacciones emocionales
hacia el Restaurante "EI Lomazo". Esta dimension es evaluada mediante tres

indicadores: "Gusto (comida)", "Gusto (servicio)" y "Satisfaccion”.

La evaluacion general de la dimension afectiva muestra que los clientes
tienen una reaccion emocional positiva hacia el restaurante, con un 31.25%
calificandola como alta y un significativo 25.52% como muy alta. Esto indica una
fuerte conexion emocional y un grado de satisfaccion elevado entre los clientes y el

establecimiento.

En el desglose por indicadores, el "Gusto (comida)" revela que un 45.57% de
los clientes tiene un alto agrado por la comida de "ElI Lomazo" y un 13.28% lo
califica como muy alto, sefialando que la calidad y el sabor de la comida son factores

fuertemente positivos en la experiencia del cliente.
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Para el "Gusto (servicio)", un 34.11% de los clientes expresan un alto grado
de satisfaccion y un 19.79% un grado muy alto, lo que refleja una buena percepcién
del servicio proporcionado por el restaurante, aunque con un espacio significativo en

la categoria regular (32.03%) que podria mejorar.

En cuanto a "Satisfaccion”, un notable 45.05% de los clientes informa
sentirse satisfecho después de visitar "ElI Lomazo", y un 12.50% muy satisfecho.
Esto es un indicativo claro de que el restaurante cumple con las expectativas de sus

clientes en términos de experiencia general.

Estos resultados demuestran que "EI Lomazo" genera una respuesta
emocional positiva en sus clientes, lo que es esencial para el desarrollo de la lealtad a
largo plazo. La comida, el servicio y la satisfaccion general juegan roles clave en
como los clientes se sienten acerca del restaurante y su disposicion a regresar y

recomendarlo a otros.

Tabla 10

Resultado de la dimensién: Afectiva

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Gusto (comida) 3.13% 1250% 25.52% 4557%  13.28%
Gusto (servicio) 2.60% 11.46% 32.03% 34.11% 19.79%
Satisfaccion 0.52% 10.16% 31.77% 45.05%  12.50%

Dimensién: Afectiva 2.60% 8.33% 32.29% 31.25% 25.52%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo
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4.2.2.4.Resultado de la Dimension: Actitudinal

La dimension actitudinal hacia el Restaurante "EI Lomazo" se estudia
mediante indicadores que miden la tendencia de los clientes a comentar, recomendar
y continuar consumiendo en el establecimiento. Estos indicadores son: "Comentario
positivo”, "Recomendacién pasiva", "Recomendacion activa” e “Intencion de

recompra".

La visién global de la dimension actitudinal indica que los clientes muestran
una actitud favorable hacia el restaurante, con un 55.47% expresando una alta
propension a comportamientos leales y un 10.94% muy alta. Estos datos reflejan una
inclinacion positiva hacia la continuidad en la relacion con el restaurante, esencial

para la retencion y la lealtad del cliente a largo plazo.

En los indicadores especificos, el "Comentario positivo" tiene un 46.35% de
clientes que regularmente hablan bien del restaurante y un 6.25% que lo hacen con
gran entusiasmo, lo que destaca la buena imagen y satisfaccion que los clientes
tienen de "EI Lomazo". La "Recomendacion pasiva" obtiene un 45.57% de alta y un
9.90% de muy alta, sugiriendo que hay una probabilidad significativa de que los
clientes sugieran "El Lomazo" a otros cuando se les pregunte por recomendaciones

de un buen restaurante.

En cuanto a la "Recomendacién activa", un 45.31% de los clientes esta
dispuesto a promover activamente el restaurante entre amigos y familiares, con un

12.76% mostrando un gran entusiasmo en su recomendacion. Esto demuestra el
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compromiso de los clientes con "EI Lomazo" y su voluntad de actuar como
embajadores de la marca. Finalmente, la "Intencion de recompra” muestra que un
41.67% de los clientes tiene la intencidn de seguir consumiendo en "EI Lomazo" en
el futuro, y un 13.80% estd muy seguro de su decision de regresar. Esto indica una

fuerte tendencia hacia la fidelidad y el compromiso continuo con el restaurante.

Asi, la dimensién actitudinal muestra que "EI Lomazo™ ha cultivado con
éxito la lealtad entre sus clientes, evidenciada por la disposicion a hablar
positivamente, recomendar el restaurante a otros y la intencion de continuar la
relacion de consumo en el futuro. Estos comportamientos son fundamentales para el
éxito y la sostenibilidad a largo plazo del restaurante en el mercado competitivo de la

restauracion.

Tabla 11

Resultado de la dimension: Actitudinal

Muy bajo Bajo  Regular  Alto Muy alto

Comentario positivo 2.34% 9.11% 35.94% 46.35%  6.25%

Recomendacion pasiva 2.08% 9.64% 32.81% 4557%  9.90%

Recomendacion activa 0.52% 14.32% 27.08% 45.31% 12.76%

Intencién de recompra 1.56% 9.38% 33.59% 41.67% 13.80%

Dimensién: Actitudinal 2.08% 7.03% 24.48% 55.47% 10.94%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo
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4.2.2.5.Resultado de la Dimensién: Comportamental

La dimension comportamental de la lealtad del cliente examina las acciones
concretas gue los clientes llevan a cabo en relacion con el Restaurante "ElI Lomazo".
Esta dimension incluye indicadores como "Superacion de obstaculos" y "Frecuencia
de compra", los cuales ofrecen una visién directa del compromiso y la conducta de

compra del cliente.

La vision general de la dimension comportamental indica que hay una
participacion constante de los clientes con el restaurante, con un 37.24% de ellos
calificindola como alta y un 7.81% como muy alta. Estos porcentajes reflejan un

nivel considerable de fidelidad basada en comportamientos de compra.

Especificamente, el indicador "Superacion de obstaculos" muestra que un
22.40% de los clientes continuarian consumiendo en "El Lomazo" a pesar de que
otros restaurantes similares ofrezcan una mejor oferta, y un 7.29% muestra una alta
resistencia a cambiar de preferencia. Esto sugiere que "El Lomazo™ ha establecido
una base de clientes leales que valoran el restaurante mas alla de las promociones o

los precios.

En cuanto a la "Frecuencia de compra”, un 23.44% de los clientes visita el
restaurante mas de tres veces al mes, y un 11.46% lo hace con una frecuencia incluso

mayor, lo que refleja un nivel s6lido de compromiso continuo con el establecimiento.

Estos hallazgos muestran que el Restaurante "EI Lomazo™ ha cultivado con

éxito habitos de compra regulares y ha desarrollado una resistencia en sus clientes a
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ser atraidos por la competencia, lo cual es esencial para el éxito sostenido en la
industria de la restauracion. Estos comportamientos leales, manifestados en la
frecuencia de visitas y la preferencia sobre otros establecimientos, son claros

indicadores de una fuerte lealtad del cliente.

Tabla 12

Resultado de la dimension: Comportamental

Muy bajo Bajo Regular Alto  Muy alto

Superacion de obstaculos 443%  16.15% 49.74% 22.40% 7.29%

Frecuencia de compra 7.03% 18.49% 39.58% 23.44% 11.46%

Dimensién: Comportamental 599%  23.70% 25.26% 37.24% 7.81%

Nota. Cuestionario dirigido a los clientes de El Lomazo

4.3. Contraste de hipdtesis

Con la finalidad de determinar cual es la prueba estadistica con un mejor
ajuste para comprobar la correlacion entre variables conducente a verificar las
hipotesis, se decide ejecutar la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov,

basada en los datos de las variables involucradas.

Los parametros para interpretar esta prueba son:
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Si el P-valor es menor a 0.05, indica que los datos no se distribuyen de
manera normal.
Si el P-valor es mayor a 0.05, sugiere que los datos si siguen una distribucion

normal.

El resultando de esta prueba es:

Tabla 13

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Variable 1: Variable 2:
Calidad del Lealtad del
servicio cliente

N 384 384
Media 3.72 3.49
Pardmetros normales(a,b) Desviacion tipica 591 658
Diferencias méas extremas Absoluta .350 .320
Positiva .254 232
Negativa -.350 -.320
Z de Kolmogorov-Smirnov 6.852 6.271
Sig. asint6t. (bilateral) .000 .000

Nota. Disefiado en SPSS 21

La aplicacion de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov en la
investigacion correlacional ha permitido hallar resultados con un valor de
significancia menor a 0.05 para cada variable en estudio. Esto implica que las
distribuciones de las variables "Calidad del servicio™ y "Lealtad del cliente” difieren
significativamente de una distribucién normal. En contextos estadisticos, cuando se
rechaza la hipotesis de normalidad debido a una significancia menor a 0.05, es
apropiado recurrir a métodos de analisis no paramétricos para evaluar la correlacion

entre las variables.
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Por consiguiente, se justifica el uso de la prueba de correlacion de Rho-
Spearman, que es una técnica no paramétrica empleada precisamente cuando los
datos no se ajustan a una distribucién normal. La correlacion de Rho-Spearman no
asume normalidad de los datos y es menos sensible a valores atipicos, 1o que la hace
adecuada para esta investigacion. Ademas, esta prueba puede manejar datos
ordinales, que es el tipo de datos recopilados a través de escalas Likert en los
cuestionarios, como los utilizados para medir las percepciones y comportamientos de

los clientes en este estudio.

En la ejecucion de la prueba de correlacion de Rho-Spearman, los criterios de
decision se basan en el valor de significancia y el coeficiente de correlacion
obtenido. Si el valor de significancia es menor a 0.05, la correlacién entre las
variables sera estadisticamente significativa, indicando que existe una probabilidad
mayor al 95% de que la correlacion observada no sea producto del azar. El
coeficiente de correlacion, por su parte, variara entre -1 y +1, donde un valor de 1
implica una correlacion positiva perfecta, -1 una correlacion negativa perfecta y 0
ninguna correlacion. En términos del coeficiente, cuanto mas se acerque al +1 o -1,
mas fuerte serd la correlacion entre las variables, permitiendo asi verificar las
hipdtesis planteadas en la investigacion sobre si existe y cuan fuerte es la relacion

entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en el contexto del restaurante.

4.3.1. Contraste de hipotesis general

Se ha formulado:
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HO: La calidad del servicio no se relaciona de forma significativa con la
lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.
H1: La calidad del servicio se relaciona de forma significativa con la lealtad

de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

Tras aplicar la correlacion de Rho-Spearman, se tiene:

Tabla 14

Correlacién de Rho-Spearman para el contraste de la hipétesis general

Variable 1: Variable 2:
Calidad del Lealtad del
servicio cliente
Rho de Spearman Variable 1: Calidad Coeficiente de 1 217
del servicio correlacién '
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Variable 2: Lealtad del Coeficiente de
. ., 217 1
cliente correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 384 384

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Disefiado en SPSS 21

Los resultados de la prueba de correlacion de Rho-Spearman indican que
existe una relacion estadisticamente significativa positiva entre la calidad del
servicio y la lealtad de los clientes del Restaurante "EI Lomazo" en la ciudad de
Tacna para el afio 2024, dado que el valor de significancia es de 0.00, el cual esta por
debajo de 0.05, con una relacion al 21.7%. Esto lleva al rechazo de la hipotesis nula
(HO) y a la aceptacion de la hipdtesis alternativa (H1), confirmando que hay una

correlacion positiva entre ambas variables.
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4.3.2. Contraste de hipotesis especificas

4.3.2.1.Contraste de hipdtesis especifica 1

Se ha formulado:

HO: fiabilidad no se relaciona de forma significativa con la lealtad de los
clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024

H1: La fiabilidad se relaciona de forma significativa con la lealtad de los

clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024

Después de aplicar la correlacion de Rho-Spearman, se tiene:

Tabla 15

Correlacion de Rho-Spearman para el contraste de la hipdtesis especifica 1

Variable 2:
Dimension: Lealtad del
Fiabilidad cliente
Rho de Spearman Dimension: Fiabilidad Coeficiente de 1 192
correlacién '
Sig. (bilateral) .000
N 13 384
Variable 2: Lealtad del Coeficiente de
: i 192 1
cliente correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 384 13

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Disefiado en SPSS 21

Al aplicar la prueba de correlacion de Rho-Spearman para evaluar la relacion
entre la fiabilidad y la lealtad de los clientes del Restaurante "El Lomazo", se obtuvo
un valor de significancia de 0.00, lo que explica una relacion significativa y positiva

con una fortaleza del 19.2%. Este resultado es decisivo para rechazar la hipétesis
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nula (HO), que postula que no hay una relacion significativa entre la fiabilidad y la
lealtad de los clientes. Por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa (H1), que

sugiere que existe una relacion significativa entre estas variables.

4.3.2.2.Contraste de hipdtesis especifica 2

Se ha formulado:

HO: La seguridad no se relaciona de forma significativa con la lealtad de los
clientes del Restaurante “El Lomazo™ de la ciudad de Tacna, afio 2024.

H1: La seguridad se relaciona de forma significativa con la lealtad de los

clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

La correlacion de Rho-Spearman, denota:

Tabla 16

Correlacion de Rho-Spearman para el contraste de la hipotesis especifica 2

Variable 2:
Dimension: Lealtad del
Seguridad cliente
Rho de Spearman Dimension: Seguridad  Coeficiente de 1 258
correlacién '
Sig. (bilateral) .000
N 13 384
Variable 2: Lealtad del Coeficiente de
: - .258 1
cliente correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 384 13

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Disefiado en SPSS 21

En el analisis de la relacion entre la seguridad y la lealtad de los clientes del

Restaurante "El Lomazo", la prueba de correlacion de Rho-Spearman ha arrojado un
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valor de significancia de 0.00, demostrando una relacion positiva y significativa con
una fortaleza del 25.8%. Este resultado permite rechazar contundentemente la
hipotesis nula (H0), que sostiene que no existe una relacion significativa entre la
seguridad y la lealtad de los clientes. Por ende, se acepta la hipdtesis alternativa
(H1), que afirma que hay una relacion significativa entre ambas variables. Al ser el
valor de significancia extremadamente bajo, se confirma que la seguridad en "El
Lomazo" juega un papel estadisticamente significativo en la lealtad de sus clientes,
lo que implica que las percepciones de seguridad de los clientes estan
significativamente vinculadas con su disposicion a mantenerse fieles al restaurante

en el afo 2024.

4.3.2.3.Contraste de hipdtesis especifica 3

Se ha formulado:

HO: Los elementos tangibles no se relacionan de forma significativa con la
lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo™ de la ciudad de Tacna, afio 2024.

H1: Los elementos tangibles se relacionan de forma significativa con la

lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

El resultado de la correlacion de Rho-Spearman, tiene:
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Tabla 17

Correlacion de Rho-Spearman para el contraste de la hipotesis especifica 3

Dimension: Variable 2:
Elementos Lealtad del
tangibles cliente
Rho de Spearman Dimension: Elementos  Coeficiente de 1 152
tangibles correlacion '
Sig. (bilateral) .003
N 13 384
Variable 2: Lealtad del Coeficiente de
. ., 152 1
cliente correlacién
Sig. (bilateral) .003
N 384 13

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Disefiado en SPSS 21

Al realizar la prueba de correlacion de Rho-Spearman para examinar la
asociacion entre los elementos tangibles y la lealtad de los clientes en "El Lomazo",
se encontré un valor de significancia de 0.003, y una fortaleza de relacion positiva
del 15.2%. Este resultado, siendo inferior a 0.05, lleva a rechazar la hipotesis nula
(HO), que plantea la ausencia de una relacion significativa entre los elementos
tangibles y la lealtad de los clientes. Por lo tanto, se acepta la hipoétesis alternativa
(H1), que indica que existe una relacion estadisticamente significativa entre los
elementos tangibles, como la apariencia fisica del restaurante y la presentacion del
personal, y la lealtad de los clientes. El nivel de significancia implica que los
aspectos tangibles del servicio de "EI Lomazo™ tienen una correlacion positiva con la

probabilidad de que los clientes permanezcan leales al restaurante.
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4.3.2.4.Contraste de hipdtesis especifica 4

Se ha formulado:

HO: La capacidad de respuesta no se relaciona de forma significativa con la
lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

H1: La capacidad de respuesta se relaciona de forma significativa con la

lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024.

Tras aplicar la correlacion de Rho-Spearman, se obtuvo:

Tabla 18

Correlacion de Rho-Spearman para el contraste de la hipdtesis especifica 4

Dimension: Variable 2:
Capacidad de Lealtad del
respuesta cliente
Rho de Spearman Dimension: Capacidad Coeficiente de 1 186
de respuesta correlacion '
Sig. (bilateral) .000
N 13 384
Variable 2: Lealtad del Coeficiente de
. . .186 1
cliente correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 13

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Disefiado en SPSS 21

El resultado obtenido en la prueba de correlacion de Rho-Spearman, con un
valor de significancia de 0.00, indicandose una relacion positiva y significativa con
una fuerza del 18.6%, y que indica que la hipotesis nula (HO), la cual sugiere que no
existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la lealtad de los

clientes del Restaurante "El Lomazo" en Tacna en el afio 2024, debe ser rechazada.
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En consecuencia, se acepta la hipdtesis alternativa (H1), que afirma la existencia de
una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables. Esto implica que la
manera en que "ElI Lomazo" atiende y responde a las necesidades de sus clientes esta
significativamente vinculada con la fidelidad y lealtad que estos muestran hacia el
restaurante, destacando la capacidad de respuesta como un factor clave en la

retencion de la clientela.

4.3.2.5.Contraste de hipdtesis especifica 5

Se ha formulado:

HO: La empatia no se relaciona de forma significativa con la lealtad de los
clientes del Restaurante “El Lomazo™ de la ciudad de Tacna, afio 2024.

H1: La empatia se relaciona de forma significativa con la lealtad de los

clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, ano 2024.

La aplicacion de la correlacion de Rho-Spearman, permitio determinar:

Tabla 19

Correlacion de Rho-Spearman para el contraste de la hipdtesis especifica 5

Variable 2:
Dimension: Lealtad del
Empatia cliente
Rho de Spearman Dimensi6n: Empatia Coeficiente de 1 - 093
correlacion '
Sig. (bilateral) .068
N 13 384
Variable 2: Lealtad del Coeficiente de
. . -.093 1
cliente correlacion
Sig. (bilateral) .068
N 384 13

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Nota. Disefiado en SPSS 21
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El valor de significancia obtenido en la prueba de correlacion de Rho-
Spearman, siendo 0.068, supera el valor de 0.05, no habiendo una relacion
significativa, y que se apoya en un bajo nivel de fortaleza del 9.3%. Esto implica que
no se puede rechazar la hipétesis nula (HO) que sostiene que la empatia no se
relaciona de forma significativa con la lealtad de los clientes del Restaurante "El
Lomazo" en Tacna, afio 2024. Por lo tanto, con base en este resultado, no existe
evidencia estadistica suficiente para afirmar que la capacidad del restaurante para
proporcionar un servicio empatico y personalizado tenga una relacion significativa
con la lealtad de sus clientes. La interpretacion de este resultado sugiere que, aunque
la empatia es un aspecto valorado en la interaccién con los clientes, no se ha
demostrado que sea un determinante clave de la lealtad de los clientes dentro del

marco de este estudio.

4.4. Discusion de resultados

La calidad del servicio en el Restaurante "El Lomazo™ ha sido evaluada a
través de varias dimensiones, cada una reflejando aspectos fundamentales que
contribuyen a la percepcion general del servicio por parte de los clientes. La
fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y empatia han sido
las dimensiones consideradas, con la seguridad y los elementos tangibles resaltando
particularmente por su importancia. Segun los hallazgos, un notable porcentaje de
los clientes califico alto y muy alto en estas dimensiones, indicando una fuerte

percepcidn positiva de la seguridad proporcionada por el restaurante y la apreciacion
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de los elementos fisicos como las instalaciones y la apariencia del personal. Sin
embargo, aunque la empatia fue valorada, sugiere &reas de oportunidad para mejorar

la conexién emocional con los clientes.

Respecto a la lealtad del cliente, se observaron dimensiones cognitiva,
afectiva, actitudinal y comportamental. Los resultados descriptivos muestran una alta
valoracién en la dimension actitudinal, indicando una disposicién favorable hacia el
restaurante en términos de comentarios positivos, recomendaciones y la intencion de
recompra. La dimensién afectiva, que abarca el gusto por la comida y el servicio, asi
como la satisfaccion general, también recibié calificaciones altas, resaltando el
vinculo emocional que los clientes tienen con "El Lomazo". Estos aspectos destacan
la importancia de las experiencias positivas y la satisfaccion en la construccion de

una base de clientes leales.

La correlacion entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en "El
Lomazo™ ha sido confirmada a través de andlisis estadisticos, particularmente en las
pruebas de Rho-Spearman. Los resultados de las hipotesis especificas revelaron que
la fiabilidad, seguridad y los elementos tangibles tienen una relacion significativa
con la lealtad del cliente, subrayando la importancia de estos aspectos en la
fidelizacion. Sin embargo, la empatia no mostr6 una correlacion significativa,
indicando que, aungue valiosa, no es un determinante critico de la lealtad en este
contexto. En general, la prueba de la hipotesis general y las pruebas especificas
indican que la calidad del servicio, en sus diversas facetas, juega un rol crucial en el
desarrollo y mantenimiento de la lealtad del cliente, con la seguridad y la capacidad

de respuesta emergiendo como elementos clave en este proceso de fidelizacion.
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Los resultados del estudio se contrastaron respecto a los antecedentes de la
investigacion. Asi, en cuanto a los antecedentes internacionales, comparando con el
estudio de Cachon (2023) en Chetumal, México, ambos enfocan la importancia de la
calidad de servicio en la experiencia del cliente. Mientras Cachon subraya la
necesidad de protocolos especificos para mejorar la atencién al cliente, la
investigacion en "El Lomazo" destaca la seguridad y la capacidad de respuesta como
determinantes clave de la lealtad del cliente, sugiriendo que ademas de los
protocolos, la percepcion de seguridad y la eficiencia en el servicio son
fundamentales para la satisfaccion y lealtad del cliente. Aunque Cachdn identifica un
mal desempefio en la atencién y manejo de alimentos, la investigacion en "El
Lomazo" no sefiala directamente problemas en estos ambitos, pero si indica areas de
mejora en la empatia. Esto sugiere que, aunque los contextos y problemas
especificos puedan variar, la calidad del servicio sigue siendo un eje central para la

satisfaccion del cliente en el sector restaurantero.

Por otro lado, el estudio realizado por Lopez (2018) en Guayaquil, Ecuador,
muestra una clara correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente, similar a lo encontrado en "ElI Lomazo". Sin embargo, mientras Lopez
identifica insatisfaccion particularmente en las dimensiones de respuesta inmediata y
empatia, indicando una falta de capacitacion y motivacion del personal, el estudio en
"El Lomazo" resalta la importancia de la seguridad y capacidad de respuesta sin
mencionar directamente problemas de capacitacion. Ambos estudios coinciden en la
correlacion positiva entre calidad del servicio y satisfaccion del cliente, pero difieren

en las areas especificas de mejora, lo que puede reflejar diferencias en las
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expectativas y percepciones culturales de los clientes o en los modelos de gestion de

cada restaurante.

Estas comparaciones resaltan la importancia universal de la calidad del
servicio en la industria restaurantera, aunque también sugieren que las estrategias
para mejorar la satisfaccion del cliente pueden necesitar ser adaptadas segun el
contexto especifico y los desafios Unicos enfrentados por cada establecimiento. La
constante en todos los casos es la necesidad de entender y mejorar la experiencia del

cliente para fomentar la lealtad y el éxito a largo plazo del negocio.

En tanto, a nivel nacional, la investigacion sobre el Restaurante "EI Lomazo"
en Tacna y el estudio de Rojas (2023) en Chiclayo comparten la metodologia
cuantitativa correlacional y utilizan la prueba de Rho-Spearman para evaluar la
relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Rojas encontré una
correlacion positiva media entre estas variables, similar a la relacion significativa
identificada en "El Lomazo™ entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente, que
puede considerarse un aspecto de la satisfaccion general. Ambos estudios destacan la
importancia de dimensiones especificas de la calidad del servicio, como la
tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta y la seguridad, en la influencia
sobre la percepcion del cliente. Sin embargo, mientras Rojas reporta correlaciones
variables entre estas dimensiones y la satisfaccion del cliente, con la capacidad de
respuesta mostrando la correlacion mas fuerte, la investigacion en "ElI Lomazo™
sugiere que, ademas de la capacidad de respuesta, la seguridad es crucial para

fomentar la lealtad del cliente. Este paralelo subraya un patron comdn en el sector de
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la restauracion en Per(, donde estos elementos son criticos para mejorar la

experiencia del cliente y, por ende, su satisfaccion y lealtad.

Por otro lado, la investigacion realizada por Peldez (2022) en Lima también
aborda la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente, encontrando
una relacion positiva significativa. Este hallazgo es coherente con los resultados de
la investigacion en "El Lomazo", donde se identificd una correlacion significativa
entre aspectos de la calidad del servicio y la lealtad de los clientes. Peléez subraya la
necesidad de implementar un sistema de gestion de calidad para elevar el nivel de
servicio, una recomendacion que podria ser igualmente aplicable al caso de "El
Lomazo", especialmente en areas donde se identificaron oportunidades de mejora,
como la empatia. La consistencia entre estos estudios en diferentes contextos y
ubicaciones geogréaficas dentro de Peru refuerza la nocién de que la calidad del
servicio es un pilar fundamental para construir y mantener la lealtad del cliente en el
sector restaurantero, y que la implementacion de préacticas de gestion de calidad es

una estrategia efectiva para lograr estos objetivos.

Estos antecedentes nacionales reflejan una tendencia consistente que subraya
la importancia de la calidad del servicio como un determinante clave de la
satisfaccion y lealtad del cliente en la industria restaurantera de Peru. Mientras cada
estudio destaca diferentes dimensiones de la calidad del servicio, juntos enfatizan un
enfoque integral hacia la mejora del servicio como medio para fortalecer la relacion
con el cliente, ofreciendo valiosa informacion a favor de los gerentes y propietarios

de restaurantes en el pais. La discusion subraya la relevancia de adoptar précticas de
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gestion de calidad y la adaptacion continua a las expectativas del cliente para

mantener la competitividad y el éxito a largo plazo.

De igual forma, la investigacion realizada presenta también paralelos
interesantes con los estudios locales en Tacna, como los de Yapu (2018) sobre el
Restaurant Tia Maria y Arce (2018) sobre el restaurante "EI Hueco — Jardines del
Sol". Yapu identifico que las dimensiones de confiabilidad y empatia tenian una
relacion més fuerte con la lealtad de los clientes, en contraste con "El Lomazo",
donde la seguridad y la capacidad de respuesta fueron determinantes clave en la
correlaciéon con la lealtad del cliente, aunque la empatia no mostr6 una relacion
significativa en este Ultimo. Esto sugiere que, aunque hay similitudes en la
importancia de la percepcion de la calidad del servicio para la lealtad del cliente en
el entorno local de Tacna, pueden existir diferencias en como ciertas dimensiones de
esta calidad impactan en la lealtad en diferentes establecimientos. Ademas, la
recomendacion de Yapu para mejorar la seguridad y la imagen coincide con los
hallazgos sobre la importancia de los elementos tangibles y la seguridad en "El

Lomazo".

Por otro lado, la tesis de Arce (2018) concluy6 que la calidad del servicio
tiene una influencia significativa en la fidelizacion del cliente en "EIl Hueco", lo que
es coherente con los resultados obtenidos en "EI Lomazo". La utilizacion del
coeficiente t-student por parte de Arce para demostrar la relacion estadisticamente
significativa entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente refleja una

metodologia rigurosa similar a la empleada para establecer la correlacién entre
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calidad del servicio y lealtad del cliente en "El Lomazo". Estas similitudes refuerzan
la nocidén de que la calidad del servicio es un pilar fundamental para la fidelizacion y
lealtad de los clientes en la industria restaurantera de Tacna, indicando un patron
consistente en la importancia de la calidad del servicio para asegurar la satisfaccion y

retencion de clientes.

Estos antecedentes locales muestran un contexto en el que la calidad del
servicio emerge como un factor critico para la lealtad y fidelizacion de los clientes en
Tacna, con variaciones en el impacto especifico de sus diferentes dimensiones. Los
hallazgos de estos estudios, en concordancia con la investigacién en "El Lomazo",
subrayan la necesidad de estrategias dirigidas a mejorar la calidad del servicio en sus
diversas facetas como medio para potenciar la lealtad del cliente, reflejando un
consenso en la literatura sobre la relevancia de mantener altos estandares de servicio

para el éxito a largo plazo en el sector de la hospitalidad.

CONCLUSIONES

1. Se establecié la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes
del Restaurante "El Lomazo" de la ciudad de Tacna, afio 2024, comprobado
mediante el valor de significancia obtenido en la prueba de Rho-Spearman que
fue menor de 0.05. Este resultado demuestra que la calidad del servicio,
considerando sus dimensiones de fiabilidad, seguridad, elementos tangibles,
capacidad de respuesta y empatia, esta asociada con la lealtad de los clientes en

aspectos cognitivos, afectivos, actitudinales y comportamentales. Esto sugiere
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que las experiencias de servicio percibidas por los clientes, en términos de la
consistencia y precision del servicio (fiabilidad), la proteccion y confianza
(sequridad), la presencia fisica y estética del restaurante y personal (elementos
tangibles), la agilidad y eficiencia en atender solicitudes (capacidad de
respuesta), y el cuidado personalizado (empatia), estdn intrinsecamente
vinculadas con la tendencia de los clientes a mantener una relacion continua y
comprometida con "El Lomazo".

Se determind la relacion entre la fiabilidad y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024, de acuerdo al valor
de significancia menor de 0.05 en la prueba de Rho-Spearman. La fiabilidad,
compuesta por indicadores tales como cumplir lo prometido, el interés por
resolver problemas, la realizacién de un buen servicio desde la primera vez, la
conclusion del servicio en el tiempo prometido y la ausencia de errores, incide en
la lealtad de los clientes, que se manifiesta a través de su compromiso cognitivo,
emocional, actitudinal y comportamental. Esto implica que la capacidad del
restaurante para ofrecer un servicio confiable y consistente contribuye a que los
clientes se sientan seguros al elegir "ElI Lomazo" repetidamente, consolidando su
lealtad hacia el establecimiento.

Se examino la relacion entre la seguridad y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024, encontrando una
significancia estadistica menor de 0.05 segun la prueba de Rho-Spearman. Esto
confirma que la seguridad, con indicadores como el comportamiento confiable de
los empleados, la sensacion de seguridad de los clientes, la amabilidad y el
conocimiento de los empleados, se asocia significativamente con la lealtad del

cliente. Se deduce que la percepcion de un ambiente seguro y confiable es un
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elemento crucial que los clientes valoran y que influencia su decisién de
mantenerse fieles a "El Lomazo".

Se establecid que los elementos tangibles del restaurante se relacionan de forma
significativa con la lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la
ciudad de Tacna, afio 2024, de acuerdo a un valor de significancia de 0.003 en la
prueba de Rho-Spearman. Los elementos tangibles, incluyendo la modernidad de
los equipos, el atractivo visual de las instalaciones, la pulcritud del personal y la
atraccion de los materiales visuales, impactan en la lealtad de los clientes,
incidiendo en cémo el cliente valora y se relaciona con el espacio fisico de "El
Lomazo", y este, a su vez, juega un papel en su disposicion a regresar y
recomendar el restaurante.

La capacidad de respuesta de "ElI Lomazo" mantiene una relacion significativa
con la lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna,
afio 2024, con un valor de significancia de 0.00 segun la prueba de Rho-
Spearman. Esto demuestra que la prontitud y efectividad con la que el personal
responde a las necesidades y solicitudes de los clientes, reflejada en indicadores
como la comunicacion eficaz del término del servicio, la rapidez del mismo, la
disposicién para asistir y la atencion sin exceso de ocupacion, fortalecen la
lealtad del cliente hacia el restaurante.

Se encontro que la empatia no se relaciona de forma significativa con la lealtad
de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2024,
segun se evidencia con un valor de significancia de 0.068 en la prueba de Rho-
Spearman. La empatia, que abarca la atencion individualizada, horarios de
trabajo convenientes, la personalizacion del servicio, la preocupacion genuina

por los clientes y la comprensidn de sus necesidades, aunque importante en la
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interaccién con el cliente, no se demostr6 como un factor determinante en la

lealtad de los clientes del Restaurante "El Lomazo".
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RECOMENDACIONES

1. Ante la demostracién de la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de
los clientes, se sugiere al Gerente de "El Lomazo" enfocarse en mantener y
potenciar las dimensiones de la calidad del servicio identificadas como
significativas. Es recomendable establecer programas de mejora continua que
aseguren la consistencia y precisién del servicio, asi como la seguridad y el
confort en el restaurante, para afianzar ain mas la relacion con los clientes y su
lealtad a largo plazo.

2. Dado que la fiabilidad ha mostrado ser un componente crucial para la lealtad de
los clientes, se recomienda al gerente del restaurante implementar estrategias que
refuercen la confiabilidad en todos los procesos del servicio. Esto puede incluir
la capacitacion del personal para resolver problemas de manera efectiva y la
implementacion de un sistema de seguimiento que garantice la conclusion del
servicio en el tiempo prometido y la reduccion de errores operativos.

3. Considerando la importancia de la seguridad en la lealtad del cliente, se aconseja
al gerente llevar a cabo una revision y fortalecimiento de las politicas de
seguridad y confianza del restaurante. Esto puede involucrar tanto la seguridad
fisica del local como la proteccion de datos de los clientes, ademas de
entrenamientos regulares para el personal que refuercen la importancia de la
amabilidad y el conocimiento en la interaccion con los clientes.

4. Tras establecer la significativa relacion de los elementos tangibles con la lealtad
de los clientes, se recomienda al gerente priorizar la inversién en la

modernizacion de equipos y en la mejora del atractivo visual y la comodidad de
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las instalaciones. Ademas, se debe mantener un alto estandar de presentacion del
personal para mejorar la experiencia fisica general del cliente en "EI Lomazo".

La relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la lealtad sugiere que
el gerente debe asegurarse de que los empleados estén bien capacitados y tengan
los recursos necesarios para responder rapidamente a las solicitudes de los
clientes. Se deberia enfatizar en la importancia de una comunicacion clara y
oportuna sobre el progreso y la finalizacién de los servicios para mejorar la
percepcion de eficiencia y atencion al cliente.

A pesar de que la empatia no se relaciond significativamente con la lealtad, se
recomienda al gerente no desestimar la importancia de este aspecto. Es prudente
desarrollar programas de entrenamiento centrados en habilidades blandas que
fomenten la atencidén personalizada y comprensiva, y establecer canales de
comunicacion efectivos que permitan comprender y atender mejor las

necesidades y preocupaciones de los clientes.
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Apéndice 1: Matriz de consistencia
“La calidad del servicio y su relacion con la lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afio 2023”.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipdtesis General Cumplir lo prometido
Como se relaciona la calidad del servicio Establecer la relacion entre la calidad del | La calidad del servicio se relaciona de forma Interés por resolver problemas
¢ . w Y| servicio y la lealtad de los clientes del | significativa con la lealtad de los clientes del - Realizacion de un buen servicio por primera vez
la lealtad de los clientes del Restaurante “El “E] > de la ciudad d “El > de la ciudad d Fiabilidad
Lomazo” de la ciudad de Tacna. afio 20247 Rcstaura{ltc El Lomazo” de la ciudad de Rcstaurazltc El Lomazo e la ciuda e Conclusion del servicio en el tiempo prometido
! " | Tacna, afio 2024 Tacna, afio 2024.
Problemas especificos Objetivos especificos Hip6tesis especificas No cometer errores
i i o Comportamiento confiable de los empleados
e ;Coémo se relaciona la fiabilidad y la . Clientes sequros
lealtad de los clientes del Restaurante | ¢ Determinar la relacion entre la La fiabilidad se relaciona de forma Seguridad

“El Lomazo” de la ciudad de Tacna,
afio 2024?

e ;Coémo se relaciona la seguridad y la
lealtad de los clientes del Restaurante
“El Lomazo” de la ciudad de Tacna,
afio 2024?

e ;Como se relacionan los elementos
tangibles y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad

fiabilidad y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad
de Tacna, afio 2024.

e Examinar la relacién entre la seguridad
y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad
de Tacna, afio 2024.

e Explicar la relacion entre los elementos
tangibles y la lealtad de los clientes del
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad

significativa con la lealtad de los clientes
del Restaurante “El Lomazo” de la
ciudad de Tacna, afio 2024.

La seguridad se relaciona de forma
significativa con la lealtad de los clientes
del Restaurante “El Lomazo” de la
ciudad de Tacna, afio 2024.

Los elementos tangibles se relacionan de
forma significativa con la lealtad de los
clientes del Restaurante “El Lomazo” de

Variable 1: Calidad del
servicio

Amabilidad de los empleados

Conocimiento de los empleados

Elementos tangibles

Equipos de apariencia moderna

Instalaciones visualmente atractivas

Empleados con apariencia pulcra

Elementos materiales atractivos

Capacidad de respuesta

Comunicacién de conclusién del servicio

Servicio rapido

Disposicién de ayuda

Empleados demasiado ocupados

Atencién individualizada

Horarios de trabajo

de Tacna, afio 2024? de Tacna, afio 2024. la ciudad de Tacna, afio 2024. Empatia Atencién personalizada
Preocupacion por los clientes
e ;Coémo se relaciona la capacidad de | e Analizar la relacion entre la capacidad La capacidad de respuesta se relaciona de Comprension de necesidades
respuesta y la lealtad de los clientes del de respuesta y la lealtad de los clientes forma significativa con la lealtad de los N Percepcién
Restaurante “El Lomazo” de la ciudad del Restaurante “El Lomazo” de la clientes del Restaurante “El Lomazo” de Cognitiva Preferencia
de Tacna, afio 2024? ciudad de Tacna, afio 2023. la ciudad de Tacna, afio 2024. - Gusto
» . } i Afectiva Satisfaccion
e Exponer la relacion entre la empatia y la La empatia se relaciona de forma Variable 2: Fidelizacién del Comentario positivo
e ;Cémo se relaciona la empatia y la lealtad de los clientes del Restaurante significativa con la lealtad de los clientes cliente Recomendacion pasiva
lealtad de los clientes del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de Tacna, del Restaurante “El Lomazo” de la Actitudinal Recomendacion activa
“El Lomazo” de la ciudad de Tacna, afo 2024. ciudad de Tacna, afio 2024. Intencion de recompra
fi ?
afio 20242 Comportamental Superacién de obstaculos
Frecuencia de compra
METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
Tipo de investigacion: Bésica Poblacién: Infinita Técnica: Encuesta
Muestra: 384 clientes
Disefio de investigacion: No experimental — Transversal Escala: Ordinal Instrumentos: Cuestionario

Nivel de investigacion

Correlacional

Tratamiento estadistico:

IBM SPSS Version 24

Coeficiente de correlacién de Spearman.

Nota. Elaboracion propia
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores Nivel de | Numero
operacional escala _de
Items
Fiabilidad Cumplir lo prometido
(Zeithaml, Interés por resolver problemas
Parasuraman, & Realizacion d b — 1,2,
Berry, 2010) ealizacion de un buen servicio 34,
por primera vez 5
Conclusion del servicio en el
tiempo prometido
No cometer errores
Zeithaml et al. Seguridad Comportamiento confiable de los
(2010), afirman (Zeithaml, empleados 6,7
que la calidad Parasuraman, & Clientes seguros 8,9.
del servicio se | Berry, 2010) Amabilidad de los empleados
considera el — del lead
Variable | resultado  del Conocimiento de los empleados
1: proceso de Elementos Equipos de apariencia moderna Ordinal
Calidad | evaluacion, en tangibles Instalaciones visualmente 10,11,
del el cual los (Zeltham|| atractivas 12,13
servicio | consumidores Parasuraman, & ™ Empleados con apariencia pulcra
comparan  sus Berry, 2010) Eiemant Toriales atracti
expectativas ementos materiales atractivos
con sus Capacidad de Comunicacién de conclusién del
percepciones de respuesta Servicio
los servicios (Zeithaml, Servicio rapido 14,15,
recibidos. Parasuraman, & Disposicion de ayuda 16,17.
Berry, 2010) -
Empleados demasiado ocupados
Empatia Atencion individualizada
(Zeithaml, Horarios de trabajo 18,19
Parasuraman, & A — iizad 20,21,
Berry, 2010) tencion personalizada 29
Preocupacion por los clientes
Comprensidn de necesidades
Segin  Oliver | Cognitiva (Mesén, Percepcion 1,2,3
I(lglgggv 'f’l‘ 2011) Preferencia
ealta a - -
Variable | cliente se Afectiva (Mesén, Gusto 45,6
2: define como un 2011) Satisfaccion
Lealtad | compromiso Actitudinal Comentario positivo )
del profundamente (Mesén, 2011) Recomendacion pasiva Ordinal | 7,89,10
cliente | mantenido por _ :
la empresa o Recomendacion activa
por ser cliente Intencion de recompra
de un prgduc(tjo Comportamental Superacién de obstaculos
0 SErviclo € | (Mesén, 2011) 11,12

manera
consistente en
el futuro.

Frecuencia de compra
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Apéndice 3: Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO PILOTO PARA MEDIR LA CALIDAD DEL SERVICIO
Autores: Zeithaml, V., Parasuraman, A., & Berry, L. (2010). Delivering Quality Service. Simon and

Schuster

El presente cuestionario tiene como finalidad evaluar su percepcion respecto a la
calidad del servicio como cliente del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de
Tacna. Se requiere que marque con una “X” sobre la casilla que represente mejor su

percepcion, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo
FIABILIDAD

1 | La empresa cumple con brindar un buen servicio segunlo | 1 2 3 4
ofertado

2 | La empresa muestra un sincero interés por resolver los | 1 2 3 4
problemas de los clientes

3 | Desde la primera vez, la empresa siempre ha mostradoun | 1 2 3 4
servicio fiable segun su oferta

4 | El servicio que ofrece la empresa se da segun los tiempos | 1 2 3 4
correspondientes

5 |La empresa procura no cometer errores durante el | 1 | 2 | 3 | 4

servicio
SEGURIDAD
6 | Los trabajadores de la empresa inspiran confianza 1 2 3 4
7 | Los clientes pueden sentirse seguros por la atencién que | 1 2 3 4
se brinda en la empresa
8 | La empresa brinda un servicio amable 1 2 3 4

9 | Los trabajadores de la empresa muestran tener el | 1 2 3 4
conocimiento suficiente para dar una buena atencién

ELEMENTOS TANGIBLES

10 | La empresa cuenta con equipos modernos para brindar el | 1 2 3 4
Servicio

11 | La empresa dispone de instalaciones visualmente | 1 2 3 4
atractivas para dar el servicio

12 | Los trabajadores de la empresa se muestran siempre | 1 2 3 4
limpios y ordenados

13 | La empresa dispone de material visual que permite | 1 2 3 4




| mejorar la experiencia de servicio \ \ ] \

CAPACIDAD DE RESPUESTA

14 | La empresa comunica oportunamente cuando se brindara | 1 2 3 4

el servicio
15 | La empresa brinda un servicio rapido 1 2 3 4 |5
16 | La empresa siempre muestra disposicion para ayudar a | 1 2 3 4

los clientes

17 | Los trabajadores de la empresa siempre muestran | 1 2 3 4
disponibilidad de tiempo para atender

EMPATIA

18 | La atencién que brinda la empresa es individualizada | 1 2 3 4
para el cliente

19 | Los horarios de atencién de la empresa son acordes a mis | 1 2 3 4
necesidades

20 | La atencidn que brinda la empresa es personalizada segun | 1 2 3 4
el requerimiento

21 | La empresa muestra la debida preocupacion por sus | 1 2 3 4
clientes

22 | La empresa comprende las necesidades de los clientes 1 2 | 3] 4

Muchas gracias por su colaboracion.
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CUESTIONARIO PILOTO PARA MEDIR LA LEALTAD DE LOS CLIENTES

Autor: Peldez, B. (2022). Calidad de servicio y lealtad del cliente en la trattoria La Bella,

Pachacémac, Lima, 2021. Lima: Universidad San Ignacio de Loyola; basado en: Oliver, R.

(1999). Whence customer loyalty? Journal of Marketing. New York. 63(4), 12-33.

El presente cuestionario tiene como finalidad evaluar su percepcion respecto a la

lealtad que Usted percibe como cliente del Restaurante “El Lomazo” de la ciudad de

Tacna. Se requiere que marque con una “X” sobre la casilla que represente mejor su

percepcion, donde.

2 = Casi nunca 3 = A veces
1 = Nunca
4 = Casi siempre 5 = Siempre
COGNITIVA

1 | Reconoce que “El Lomazo” es uno de los mejores restaurantes 4
en la ciudad de Tacna.

2 | Prefiere los precios del Rest. “El Lomazo” respecto a otros de 4
similares caracteristicas.

3 | Prefiere el servicio del Rest. “El Lomazo” respecto a otros de 4
similares caracteristicas.

AFECTIVA

4 | Consume en el Rest. “El Lomazo” porque le gusta su comida. 4

5 | Consume en el Rest. “El Lomazo™ porque le gusta su servicio. 4

6 | Cuando consume en el Rest. “El Lomazo” queda satisfecho. 4

ACTITUDINAL

7 | Suele comentar aspectos positivos del Rest. “El Lomazo”. 4

8 | Recomendaria a “El Lomazo”, cuando le pregunten por un 4
buen restaurante.

9 | Animaria a sus amigos y/o familiares a consumir en el Rest. 4
“El Lomazo”

10 | Seguiria consumiendo en el Rest. “El Lomazo” en los 4
siguientes meses.

COMPORTAMENTAL

11 | Consume en el Rest. “El Lomazo”, aunque otro de similares 4
caracteristicas le ofrezca una mejor oferta.

12 | Suele visitar el Rest. “El Lomazo” mas de 3 veces al mes. 4

Muchas gracias por su colaboracion.
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Apéndice 4. Validacion del instrumento mediante Alfa de Cronbach

Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach para el instrumento que mide la

Calidad del Servicio

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos Validos 20 100.0
Excluidos(a) 0 .0

Total 20 100.0

a Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
.901 22

Estadisticos total-elemento

Media de la escala si | Varianza de la | Correlacion Alfa de Cronbach
se elimina el | escala si se elimina | elemento-total si se elimina el
elemento el elemento corregida elemento
La empresa cumple con brindar un
buen servicio segun lo ofertado 83.75 113145 640 893
La empresa muestra un sincero interés
por resolver los problemas de los 83.65 114.661 .519 .898
clientes
Desde la primera vez, la empresa
siempre ha mostrado un servicio fiable 83.80 114.274 773 .890
segun su oferta
El servicio que ofrece la empresa se da
segtn los tiempos correspondientes 83.60 114.463 732 891
La empresa procura no cometer errores
durante el servicio 8355 121.839 400 899
Los trabajadores de la empresa inspiran
confianza 83.35 126.976 .150 .904
Los clientes pueden sentirse seguros
por la atencién que se brinda en la 83.45 122.050 .544 .897
empresa
La empresa brinda un servicio amable 83.20 121.537 639 896
Los trabajadores de la empresa
muestran  tener el  conocimiento 83.75 123.671 345 900
suficiente para dar una buena atencion
La empresa cuenta con equipos
modernos para brindar el servicio 83.85 114.239 674 892
La empresa dispone de instalaciones
visualmente atractivas para dar el 83.70 113.695 735 .891
servicio
Los trabajadores de la empresa se
muestran siempre limpios y ordenados 83.45 120.471 479 .898
La empresa dispone de material visual
que permite mejorar la experiencia de 83.50 118.053 .587 .895
servicio
La empresa comunica oportunamente
cuéando se brindara el servicio 8365 116.345 548 896
La empresa brinda un servicio rapido 83.85 122.976 335 901
La  empresa  siempre  muestra
disposicion para ayudar a los clientes 8345 123.945 480 898




108

Los trabajadores de la empresa siempre

muestran disponibilidad de tiempo para 83.35 123.503 .355 .900
atender

La atencion que brinda la empresa es

individualizada para el cliente 83.50 121.947 379 .900

Los horarios de atencion de la empresa
son acordes a mis necesidades 83.80 118.905 .390 .901

La atencién que brinda la empresa es
personalizada segin el requerimiento 83.65 125.818 210 .903

La empresa muestra la debida
preocupacion por sus clientes

La empresa comprende las necesidades
de los clientes

83.35 114.450 779 .890

83.35 114.345 .688 .892

Interpretacion:

La confiabilidad del instrumento utilizado para evaluar la Calidad del Servicio en el
restaurante "ElI Lomazo" de la ciudad de Tacna se ha demostrado ser alta, con un
Alfa de Cronbach de 0.901. Este valor indica que el cuestionario, compuesto por 22
items, es altamente confiable para medir la percepcion de los comensales sobre la
calidad del servicio que reciben. En términos estadisticos, el Alfa de Cronbach es
una medida que evalia la consistencia interna de un instrumento de medicion, es
decir, hasta qué punto las distintas preguntas que componen el cuestionario estan
relacionadas entre si en términos de sus respuestas. Un valor como 0.901, cercano a
1, sugiere que las preguntas estan bien alineadas para evaluar un mismo constructo,
en este caso, la calidad del servicio, proporcionando asi resultados fiables y
coherentes. Esto es fundamental para asegurar que las conclusiones derivadas de la
investigacion sean validas y puedan ser utilizadas para tomar decisiones informadas
sobre como mejorar el servicio en el restaurante y, por ende, potencialmente
incrementar la lealtad de los clientes. Este alto nivel de confiabilidad refleja un buen
disefio del instrumento, indicando que los items seleccionados son apropiados para

evaluar de manera efectiva la calidad del servicio segun la percepcién de los clientes.



Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach para el instrumento que mide la

Lealtad de los clientes

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos Validos 20 100.0
Excluidos(a) 0 .0

Total 20 100.0

a Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

.901

12

Estadisticos total-elemento

109

Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Cronbach si se
elimina el elimina el elemento-total elimina el
elemento elemento corregida elemento
Reconoce que “El Lomazo” es
uno de los mejores restaurantes en 43.75 38.303 .631 .893
la ciudad de Tacna.
Prefiere los precios del Rest. “El
Lomazo” respecto a otros de 43.35 38.134 .647 .892
similares caracteristicas.
Prefiere el servicio del Rest. “El
Lomazo” respecto a otros de 43.45 39.418 514 .900
similares caracteristicas.
Consume en el Rest. “El Lomazo”
porque le gusta su comida. 43.00 40.526 .614 .894
Consume en el Rest. El _Lomazo 4285 39397 742 889
porque le gusta su servicio.
Cuando’c’:onsume en el Rest. “El 4255 40 155 658 892
Lomazo” queda satisfecho.
Suele comentar aspectos positivos
del Rest. “El Lomazo”. 43.25 37.882 .835 .883
Recomendaria a “El Lomazo”,
cuando le pregunten por un buen 43.15 38.134 713 .889
restaurante.
Animaria a sus amigos y/o
familiares a consumir en el Rest. 43.10 40.095 535 .898
“El Lomazo”
Seguiria consumiendo en el Rest.
“El Lomazo” en los siguientes 43.10 40.095 .535 .898
meses.
Consume en el Rest. “El
Lomazo”, aunque otro de 43.05 38.366 748 887
similares caracteristicas le ofrezca
una mejor oferta.
Su,ele visitar el Rest. “El Lomazo 42.95 41.208 405 904
mas de 3 veces al mes.

Interpretacion:

El segundo instrumento, disefiado para medir la Lealtad de los clientes del

restaurante "El Lomazo" en la ciudad de Tacna, también demostré una alta
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confiabilidad con un Alfa de Cronbach de 0.901, a pesar de estar compuesto por solo
12 items. Este resultado indica que el cuestionario es altamente confiable y efectivo
para evaluar la lealtad de los clientes hacia el restaurante. La consistencia interna del
instrumento, reflejada en este valor de alfa cercano a 1, sugiere que los items estan
cohesivamente relacionados y trabajan juntos para evaluar el constructo de lealtad de
manera precisa.

La lealtad del cliente es un aspecto fundamental para el éxito a largo plazo de
cualquier negocio, especialmente en el sector restaurantes, donde la competencia es
intensa y las opciones para los consumidores son abundantes. Un instrumento
confiable para medir la lealtad permite al restaurante entender mejor las actitudes y
comportamientos de sus clientes, identificando areas de fortaleza y oportunidades
para mejorar la experiencia del cliente y, por ende, su lealtad hacia el
establecimiento.

El logro de un valor tan alto en el coeficiente de Alfa de Cronbach subraya la calidad
del disefio del cuestionario de lealtad, asegurando que cada item contribuye
significativamente a la evaluacion global de la lealtad del cliente. Esto es esencial
para desarrollar estrategias efectivas de retencion y fidelizacion de clientes,
fundamentales para el crecimiento y la sustentabilidad del restaurante en el

competitivo mercado gastronomico.
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Apéndice 5. Base de datos

Variable 1: Calidad del servicio

Realiz | Concl

Interé | acion usion No Comporta Amabi | Conoci Equip | Instalac | Emple | Eleme | Prome Comunic Emple | Prome Hora Prom

Cump | spor | deun del com Prome miento Clie lidad miento Prome | osde iones ados ntos dio acion de Serv | Dispos | ados dio Atencién | rios Atencié | Preocup | Compre | Prome [ edio

Nr | lirlo | resolv | buen | servici dio confiable | ntes dio aparie | visualm con materi | Dimen - | icio icion | demas | Dimen | : = > n acion | nsion de dio Varia

. eter . de los de los . . . Py conclusi P N Y, individua de : - ;

0. | prome er servici | oenel error Dimen de los SegU | oo ea | emolead Dimen | ncia ente aparie ales sion: 4n del rapid de iado sion: lizada traba personal | porlos | necesid | Dimen [ ble1:

tido | proble | opor | tiempo es sion: empleado | ros dzs gs sion: | moder | atractiv ncia | atracti | Eleme servicio ¢} ayuda | ocupa | Capaci 0 izada clientes ades sion: Calid

mas | primer | promet Fiabili s Seguri na as pulcra | vos ntos dos dad de ! Empati | ad del

avez ido dad dad tangibl respue a servic
PL | P2 P3 P4 | Ps P1 P2 | P3 P4 P1 P2 P3| P4 & P1 P2 | p3 P4 sta P1 P2 P3 P4 P5 0
1 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4
2 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4
3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 4
4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 3 3 2 3 4
5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 3 3 3 3 2 3 4
6 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 3 4
7 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 2 3 3 2 2 2 4
8 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 2 3 4
9 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3
10 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 4
11 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 4
12 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 2 2 3 4
13 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 2 3 4
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 3 4
15 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 4
16 5 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 3 4 4 3 4 4 3 3 3 2 3 4
17 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 4 3 2 3 4
18 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 2 3 4
19 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 3 2 3 4
20 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 4
21 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 3 3 2 3 4
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Variable 2: Lealtad del cliente

Promedio
Variable 2:
Lealtad del

cliente

Promedio
Dimension:
Comportamental

Frecuencia
de compra
P2

Superacion
de obstaculos
P1

Promedio
Dimensioén:
Actitudinal

Intencion
de
recompra
P4

Recomendacion
activa
P3

Recomendacion
pasiva
P2

Comentario
positivo
P1

Promedio
Dimension:
Afectiva

Satisfaccion
P3

Gusto
(servicio)
P2

Gusto
(comida)
P1

Promedio
Dimension:
Cognitiva

Preferencia
(servicio)
P3

Preferencia
(precios)
P2

Percepcion
P1

Nro.

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
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23
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