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Resumen
El presentado trabajo tuvo como objetivo general el determinar la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en
los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021. Para ello, tuvo
un enfoque cuantitativo, fue de tipo basico con un disefio descriptivo correlacional
no experimental de corte transversal. Contdé con una muestra compuesta por 168
comensales, a los que se les aplicé un cuestionario para la calidad de servicio (con
22 items) y otro para la fidelizacion (12 items). Todo esto llevd a obtener por
resultados que las dimensiones de la variable calidad de servicio: elementos
tangibles (0,587), confiabilidad (0,655), capacidad de respuesta (0,625), seguridad
(0,623) y empatia (0,593) presentaron una relacion significativa positiva y media
con la fidelizacién el cliente, dado que el valor p. fue menor al %5 de significancia
y el coeficiente de Pearson fue superior a 0,5 en todos los casos. Esto demostro
que la calidad del servicio tiene una relacion significativa con la fidelizacion de los
comensales (p. valor = 0.000 y coeficiente de Pearson 0,649). Por ello, se concluy6
que entre mayor sea la calidad del servicio, mayor sera la fidelizacion de los
comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de

Tarapoto periodo 2021.

Palabras clave: calidad del servicio, fidelizacion, restaurantes, comensales
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Abstract
The general objective of the presented work was to determine the relationship
between the quality of service and the loyalty of national and foreign diners in the
tourist restaurants of the city of Tarapoto period 2021. For this, it had a quantitative
approach, it was of a basic type with a descriptive correlational non-experimental
cross-sectional design. It had a sample of 168 diners, who were given a
guestionnaire for quality of service (with 22 items) and another for loyalty (12 items).
All this led to the results that the dimensions of the service quality variable: tangible
elements (0.587), reliability (0.655), response capacity (0.625), security (0.623) and
empathy (0.593) presented a significant positive relationship and average with
customer loyalty, given that the p-value. it was less than% 5 of significance and the
Pearson coefficient was greater than 0.5 in all cases. This showed that the quality
of the service has a significant relationship with the loyalty of the diners (p. Value =
0.000 and Pearson's coefficient 0.649). Therefore, it was concluded that the higher
the quality of the service, the greater the loyalty of national and foreign diners in the

tourist restaurants of the city of Tarapoto period 2021.

Keywords: quality of service, loyalty, restaurants, diners



|. INTRODUCCION

Los restaurantes, asi como cualquier empresa, se hallan en la busqueda de la
rentabilidad, aumentar su posicionamiento y por tanto, de brindar servicios de
excelencia; para ello, es inevitable realizar evaluaciones sobre qué calidad de
servicio tienen y el como la ofrecen a los clientes para poder asi logran que vuelvan
a consumir de forma recurrente sus productos o servicios. Solo de esta manera se
es capaz de analizar la situacion actual del negocio y, por supuesto, identificar los
errores o las mejores que deben realizarse, de forma tal que puedan seguir dentro
del mercado. Lamentablemente, esta no ha sido la realidad de la mayoria de las
empresas, de hecho, a nivel internacional, por ejemplo Sanchez, Bravo, & Moyano
(2019) explican que existen evidencias de que las organizaciones no brindan apoyo
o responden dudas durante la prestacion de sus servicios en el 46% de los casos,
de ahi que los clientes en un 42% opinen que no tienen confianza alguna sobre el
personal que les atiende y ademas, en un 44% aseguran que la atencion que
reciben no es personalizada, por lo que la calidad del servicio es muy baja y deciden

simplemente no regresar e ir a otro lugar.

Si se visualiza desde la perspectiva nacional, Moya y Moya (2019) los clientes
presenten mas complejidades que antes, ya que tienen mucha informacion sobre
sus gustos y preferencias y procesarla no es algo sentido. Esto ha hecho que cada
vez mas las expectativas a cumplir sobre el servicio o producto recibido sean altas.
Lo que supone que los clientes han de esperar que lo que reciben (producto o
servicio) posee un valor afiadido sin importar si la empresa es privada, publica, etc.
Esta sobrecarga de expectativas que cumplir hace que las empresas no logren
cumplir a cabalidad con todo, y, por tanto, el servicio sea percibido como pésimo o

de baja calidad, causando bajas en los negocios y pérdidas de clientes importantes.

En lo que refiere a los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto, fueron
observados distintos puntos problematicos asociados directamente con la calidad
de servicio que se esta prestando a los comensales nacionales e internacionales;
esto se logré a través de la observacion directa y de entablar conversaciones
informales con algunos comensales que estuvieron dispuestos. Los mismo

refirieron que muchas las instalaciones de los restaurantes no van de la mano con
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la imagen que busca reflejar al consumidor, que el personal no siempre vista
adecuadamente, sino que se hayan sin identificacion u uniforme que amerite que
son parte del restaurante, van despeinados e incluso, al momento de realizarles

una consulta la ignoran por total.

Los comensales también llegaron a manifestar que los tiempos de atencion y de
esperan son amplios y prolongados sin necesidad, que mientras esperan para ser
atendidos por el personal, éstos se hayan revisando su teléfono celular en vez de
dirigirse hacia ellos, por mas sefias que realicen. Si notifican un problema, éste es
ignorando y no reciben una solucion adecuada. Por tanto, afirman que no
recomendarian a ningun familiar, amigo o conocido los restaurantes Turisticos de
la ciudad de Tarapoto donde han tenido estas desagradables experiencias. De
hecho, manifiestan que ellos tampoco volverian a pagar por dicho servicio, que
prefieren probar suerte en otro lado, dado que no perciben una mejora de servicio,

no obtienen lo que se les promete y sus expectativas no se hayan cumplidas.

Lo cual significa que se puede inferir que la calidad del servicio ha de ser un factor
gue impacte en la fidelidad de los comensales, puesto que la decepcion por el
servicio hace que no retornen, no vuelvan a consumir y se vayan con la
competencia, lo que se traduce para estos restaurantes como una pérdida de la
cartera de clientes, de las ganancias y una rentabilidad baja que podria llevarlos

incluso al cierre del local o a la quiebra.

Partiendo de todo lo anterior, la relevancia de este estudio fue dada porque a través
de su desarrollo éste permitié brindar soluciones a los diferentes fenébmenos
identificados y observados en los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
Periodo 2021, mejorando, en funcion de todo ello la calidad de servicio que se ha
estado prestando y, por tanto, se infiere que ha de darse un aumento en la
fidelizacion de los comensales. En un nivel tedrico, para evaluar la calidad de
servicio se fundamentd la investigacion a partir de lo propuesto por Ramya,
Kowsalya & Dharaipriya (2019) y Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020); y en lo
referente a la fidelizacion del comensal se empled a Dias (2003) citado por Nunes,
Almeida & dos Santos (2019); de tal forma que, gracias a ellos y a los estudios
previos que fueron abordados a lo largo de esta investigacion se habran de

desglosar, comprender y analizar las variables objeto de interés.
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Por todo esto, surgio como problema general: ¢como se relaciona la calidad de
servicio y la fidelizacibn de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021?; y como problemas
especificos, en primer lugar: ¢como se relacionan los elementos tangibles con la
fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes
turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 20217?; en segundo lugar: ¢como se
relaciona la confiabilidad con la fidelizacion de los comensales nacionales vy
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 20217?;
en tercer lugar: ¢coémo se relaciona la capacidad de respuesta con la fidelizacion
de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto periodo 20217?; en cuarto lugar: ¢como se relaciona la
seguridad con la fidelizacién de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 20217 Y en quinto y altimo
lugar: ¢como se relaciona la empatia con la fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto
periodo 20217

También su importancia se haya justificada en el hecho de que, a través de la
observacion y las conversaciones informales se le pudo advertir a los distintos
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto que tenian debilidades claras en la
calidad de su servicio y cuales eran los elementos que debian mejorar si fuese su
deseo era aumentar la cantidad de comensales y fidelizarlos. Por ultimo, en lo que
respecta al nivel metodolégico, esta investigacion fue de enfoque cualitativo — no
experimental y habra de ser usado como un material de consulta y referencia al ser
incluida en el repositorio universitario, para que otros investigadores pudiesen

usarla como base para sus investigaciones y asi, realizar nuevas propuestas.

Dado todo lo expuesto con anterioridad, el presente trabajo se plante6 como
objetivo general el determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion
de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto periodo 2021. Y a su vez, para alcanzar esto, se propuso 5
objetivos especificos, los cuales son: OELl: Establecer la relacion entre los
elementos tangibles y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en

los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021. OE2: Establecer
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la relaciéon entre la confiabilidad y la fidelizacién de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.
OE3: Describir la relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién de los
comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de
Tarapoto periodo 2021. OE4: Identificar la relacion entre la seguridad y la
fidelizacidbn de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes
turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021. OE5: Analizar la relacion entre la
empatia y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los

restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.

Esto llevo a la formulacion de varias hipotesis, la general fue: La calidad de servicio
y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes
turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan significativamente.
Como hipotesis especificas, en primer lugar, se haya: (H1) Los elementos tangibles
y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes
turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan significativamente.
En segundo lugar: (H2) La confiabilidad y la fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto
periodo 2021 se relacionan significativamente. En tercer lugar: (H3) La capacidad
de respuesta y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan
significativamente. En cuarto lugar: (H4) La seguridad y la fidelizacién de los
comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de
Tarapoto periodo 2021 se relacionan significativamente. En quinto y dltimo lugar:
La empatia y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan

significativamente.
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Il. MARCO TEORICO

En la presente investigacion fue requerido hacer una compilacion de estudios
previos, los cuales guardan relacion con las variables de estudio. Entre ellos, a nivel
internacional, se inicid con el estudio de Aldaihani & Ali (2018) titulado “Factores
que hacen la fidelidad del cliente en el restaurante Industria de servicios en la
ciudad de Kuwait, Kuwait” (articulo cientifico). Tuvo como objetivo explorar cada
uno de los factores criticos de la calidad de servicio, el valor del cliente y la imagen
de marca que permiten generar la lealtad de los clientes en la industria de la
restauracion en Kuwait. Para ello, llevaron a cabo un estudio descriptivo, se aplico
un cuestionario a 100 clientes y utilizaron la prueba de correlacién de Pearson. Esto
dio como resultado un valor positivo de p del 0.924, lo que implica que la calidad de
servicio es positiva y esta correlacionada con la fidelizacion del cliente. Esta
investigacion permite conocer el nivel de relacion que poseen las variables calidad

de servicio y fidelizacién de los clientes.

De igual forma, se observo la investigacion de Pratminingsig, Astuty & Widyatami
(2018) que tuvo por titulo “Calidad del servicio, satisfaccidon de los clientes y efectos
moderadores de género: un estudio de restaurantes arabes” (articulo cientifico).
Cuyo objetivo es proporcionar informacion adicional en cuanto a la relacion
existente entre la calidad de servicio y la satisfacciéon del cliente a través del
escrutinio del efecto moderador del género de los clientes en los restaurantes
arabes e identificar cuél es el alcance de los atributos de la calidad de servicio en
relacion a los clientes de Malasia. Llevaron a cabo un estudio cuantitativo, para ello
se aplicé una serie de cuestionarios a 411 encuestados. Esto dio como resultado a
través de la correlacion de Pearson de 0.01 que existe una correlacion con la
confiablidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia con la satisfaccién del
cliente. Esto ha sido de importancia para la investigacion debido a que se muestran
las dimensiones de la variable calidad de servicio y como interactlian con la variable

dependiente.

Consecuentemente fue consultado el estudio realizado por Liu, Huang, Wang &
Wang (2020) la cual posee por titulo “Como calidad, valor, placer y satisfaccion en
relacion al servicio para generar fidelizacion a los sistemas de intercambio

inteligente de bicicletas sin estaciones” (articulo cientifico). Este tuvo como
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propésito investigar los factores que influyen en la fidelizacion de los usuarios de
los dispositivos inteligentes de bicicletas compartidas sin estaciones. Llevaron a
cabo un andlisis de los modelos de medicion estructural. Esto dio como resultado
en el Alfa de Cronbach de 0.846 lo que indico que la confiabilidad guarda una
relacion positiva con la fidelizacion de clientes; lo que les permitié conocer que la
lealtad del cliente es un constructo final que se produce a partir de la satisfaccion y
el placer percibido evaluados como los mediadores entre la calidad del servicio y la
fidelizacion del cliente. La importancia de éste radica en que se conoce la relacion

de la variable fidelizaciéon del cliente con la dimensién de confiabilidad.

De esta manera, también fue revisado el estudio realizado por Majid, Samsudin,
Noorkhizan, Zaki & Bakar (2018) que contd con el titulo “Calidad de servicio, calidad
alimentaria, imagen y fidelizacion de clientes: Un estudio empirico en el restaurante
de un hotel” (articulo cientifico). Como objetivo tuvo investigar la relacién entre la
calidad de servicio, calidad de los alimentos y la imagen de fidelizacion del cliente
en el restaurante de un hotel de Malasia. El estudio conté con un enfoque
cuantitativo transversal; para el cual se llevé a cabo un cuestionario, y se analizaron
231 datos, lo que reveld como resultado que la calidad de servicio, la calidad de
alimentos y la imagen cuentan con una contribucion significativa sobre la
fidelizacion del cliente con un valor de P<0.001; donde la calidad del servicio tuvo
una contribucién de (B = .426), la imagen de (B = .251) y la calidad de los alimentos
(B = .234). Su importancia radica en que se puede ver como la calidad de imagen,

de alimento y de servicio permiten mejorar reputacién y fidelizar a los clientes.

Aunado a ello Safi & Awan (2018) realizaron un estudio titulado “Impacto de la
calidad percibida del servicio en el cliente. Fidelidad: pruebas de restaurantes de
comedor casual de Peshawar” (articulo cientifico). Tal investigacién tuvo como
objetivo estudiar el efecto de la calidad del servicio percibida en la lealtad del cliente
en los restaurantes de Peshawar de comida informal. El estudio fue de tipo
cuantitativo con datos de 400 comensales. Esto dio como resultado que las
dimensiones de la calidad de servicio contaron con valores en el Alfa de Cronbach
de 0.821 (confiabilidad) y 0.905 (capacidad de respuesta), mientras que en el
puntaje acumulativo de la calidad de servicio conto con 0.841 y la lealtad de cliente
de 0.941; por lo que hay una fuerte relacion positiva entre la calidad del servicio y
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la fidelizacion del cliente, y entre la seguridad y la lealtad del cliente. Esto ha sido
de importancia para la investigacion debido a que se conoce del vinculo de la
calidad de servicio y la fidelizacién del cliente.

Asimismo, a nivel nacional, fueron recopilados distintos estudios con relacién al
tema, como la investigacion de Purizaca & Izquierdo (2018) titulada “La calidad del
servicio y la satisfaccién de los clientes en el restaurant Dany Daniel, Motupe, 2018”
(articulo cientifico). El estudio tuvo como finalidad determinar la relacion presente
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el restaurant Dany Daniel.
El estudio fue de tipo correlacional y descriptivo, para la cual utilizaron como técnica
el cuestionario estructurado con preguntas cerradas. Esto dio como resultado un
coeficiente de Pearson de r=, 770, que se puede interpretar como que hay una
correlacion moderada positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en el restaurante Dany Daniel. Es de importancia para la investigacion,
puesto que se evidencia el nivel de relacion que existe entre las variables de

estudio.

A su vez, se realizé una revision de la investigacion de Castillén y Romero (2019)
titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en los principales restaurantes
del distrito de Juliaca provincia de San Roman 2018 (articulo cientifico). Tuvo como
objetivo determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccién del
cliente, esto generd una investigacion de tipo descriptivo correlacional con un
disefio no experimental; para ello, llevaron a cabo un cuestionario de SERVQUAL
y de Philip Kloter. El estudio tuvo como resultado un valor de (p=0,01) lo que se
traduce en la existencia de una correlacion entre las variables de calidad de servicio
y la satisfaccién del cliente. Es asi como el establecimiento del vinculo entre las

variables es lo que permite que éste estudio sea de relevancia para la investigacion.

De igual forma, Hernandez (2017) presenta un estudio titulado con “La satisfaccion
del cliente y el nivel de Fidelizacion en restaurantes familiares de San miguel, San
Isidro y Jesus Maria”, Universidad San Ignacio Loyola, Lima, Peru (tesis). La
investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion presente entre los factores
de la satisfaccion del cliente y el nivel de la fidelizacion entre los restaurantes de
San Miguel, Jesus Maria, San Isidro. Esto permitid un estudio observacional de

tipologia transversal, correlacional y descriptivo con una metodologia mixta. Esto
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dio como resultado que la confianza es primordial para la fidelizaciéon con 58.59%
de personas de acuerdo, la empatia y la fidelizacion de igual forma van de la mano
afirmando esto el 56.06% los comensales, ya que, si el empleado no es empatico,
entonces el cliente no buscara establecer la fidelizacion. La investigacion es
importante para el estudio debido a que se conoce la opinién de los clientes con

respecto a la variable la calidad de servicio.

También se presentd la investigacion de Arce (2018) titulada “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” Universidad Privada de Tacna,
Tacna, Per( (tesis). Esta cont6 con el objetivo de analizar la influencia de la calidad
el servicio en la fidelizacion de los clientes en el restaurante “El Hueco-Jardines del
sol”. Llevaron a cabo una tesis aplicada, no experimental, transversal, descriptiva y
correlacional; para ello utilizaron 384 consumidores a los que aplicaron un
cuestionario. Como resultado, el coeficiente t-Student presentd un valor de 87.110
(mayor al 1.96 o significancia del 95%) y un nivel de significancia de 0.00, lo que
indica que la calidad del servicio posee una influencia positiva sobre la fidelizacion.
Este estudio tiene relevancia debido a que se puede observar el andlisis e influencia

de la variable independiente sobre la variable dependiente.

De igual modo, se realiz6 una revision del estudio de Chura y Luz (2017) titulado
“‘Evaluacion de la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente en los
restaurantes turisticos de 5 tenedores en Puno”, Universidad Nacional del
Antiplano, Puno, Peru (tesis). El propésito de éste fue evaluar la calidad de servicio
en los distintos restaurantes de cinco tenedores desde la vision del cliente y conocer
su satisfaccion. El estudio es de tipo analitico descriptivo con un enfoque
cuantitativo correlacional deductivo y cualitativo-inductivo, el cual requiri6 de una
encuesta aplicada a 138 turistas y la técnica de la observacion. Entre los resultados
se obtuvo que el 32% de los clientes esta de acuerdo con la apariencia del servicio,
27.02% cree que las instalaciones son atractivas, en cuanto a la presentacion de la
carta el 19% de los clientes manifest6 una postura neutral y en cuanto a la
apariencia del empleado el 22% afirma estar de acuerdo, lo que permitié inferir que

hay una relacion directa entre las dimensiones de elementos tangibles y la
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satisfaccion. Este estudio permite conocer la relacion presente entre los indicadores

de las variables de estudio.

Y, a nivel local, Sdnchez (2018) realiz6 una investigacion titulada “Calidad de
servicio y su influencia en la fidelizacion de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L.,
Tarapoto, periodo 2017” Universidad César Vallejo, Peru (tesis). Tuvo como
objetivo determinar la influencia que tiene la calidad de servicio sobre la fidelizacion
de los clientes. Esto permiti6 una tipologia de investigacion descriptiva
correlacional, para la cual se utilizé la encuesta y la técnica de fichaje para la
recoleccion de datos. Tras la aplicacion de la prueba de Rho de Spearman se
obtuvo un valor r=0.197, lo que se traduce en que la variable calidad de servicio
posee una influencia positiva en la variable fidelizacién el cliente en el Chifa Asia
E.l.LR.L en Tarapoto, periodo 2017. Este antecedete permite conocer la influencia
gue puede tener la variable independiente sobre la variable dependiente (calidad

de servicio y fidelizacion de cliente respectivamente).

Ahora bien, fue necesario hacer una revision en cuanto a las teorias que guardan
relacion con las variables de estudio, en primer lugar, calidad de servicio, la cual se
ha definido como una asociacion de dos palabras distintas: Servicio y Calidad.
Segun Ramya, Kowsalya & Dharaipriya (2019) el servicio implica cualquier
actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a otros y que en esencia es
intangible y no resulta de ninguna propiedad; mientras que calidad se ha reconocido
como la herramienta estratégica para poder llevar a cabo la eficiencia operativa y
mejorar el desempefio de todo tipo de negocio (p.38). Es decir, |la calidad de servicio
es un beneficio que se ofrece a otros y una herramienta que permite la eficiencia

de una entidad de negocios.

A su vez, ésta implica comprender cada una de las expectativas que un cliente
tiene, de acuerdo con Santos, Marques, Justino & Mendes (2020) esto es en cuanto
a la responsabilidad social de cada una de las organizaciones, y es de gran
relevancia para crear e implementar todos los programas y estrategias exitosas
(p.256). Por lo tanto, esta (la calidad del servicio) es un requerimiento para entender
las necesidades que poseen los clientes y crear mejores estrategias de atencion a

los mismos.
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Del mismo modo, la calidad ha sido conceptualizada como de forma muy
generalizada y con una alta relevancia en las distintas organizaciones comerciales
e industriales, tanto publicas como privadas. De acuerdo con Mangini, Urdan &
Santos (2017) la calidad se ha originado de la busqueda de una uniformidad en los
productos, obteniendo protagonismo dentro de la produccion en masa. Pero como
parte de los servicios, se ha considerado como procesos 0 acciones que va a crear
un valor para el cliente, el cual va a ser ofrecido por un proveedor de servicios.
Considerando esto, existen aspectos del servicio que pueden presentar algun tipo
de variabilidad y se pueden ver afectado en gran medida por la naturaleza humana.
La presencia de personas que reciben u ofrecen servicios tienen influencia en el
nivel de complejidad de la gestion, la cual se observa dentro de la gestion de calidad
de los servicios, en el que se presenta una dicotomia entre el servicio que se ofrece
y el gue es percibido (p.208). Por lo que, la calidad de servicio como un proceso de
valor para el cliente también puede ser aplicada a los comensales de restaurantes,

ya que éstos no son otra cosa que clientes que solicitan un servicio de comida.

A partir de este momento, ha de ser necesario revisar la teoria propuesta por de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), citados por Mangini, Urdan & Santos (2017)
quienes explicaron que, para comprender las caracteristicas de calidad en los
servicios, ha de partirse de la comparacion entre lo que ha de esperar el usuario y
lo que se él percibe ha recibido, dado que esto es la clave para poder desglosar
gué es lo que un cliente considera calidad de servicio (p.209). De ahi que tan sélo
3 afios después, en 1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry expusieran un modelo
conceptual donde se identifican las brechas responsables de los problemas dentro
de las prestaciones de los servicios de cualquier empresa. De tal forma que
determinaron que existen 5 factores de la calidad del servicio y que los mismos
debian cubrir ciertos espacios de las necesidades del cliente para que éste se
sienta satisfecho y estos eran: la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. Cada uno de estos aspectos fue explicado en su investigacion
por Mangini, Urdan & Santos (2017) quien refiere que, en primer lugar, la
tangibilidad son los aspectos fisicos, equipo y presentacion personal de prestadores
de servicios. En segundo lugar, la confiabilidad ha de relacionarse con la capacidad

de realizar o entregar el servicio segun lo prometido al cliente. En tercer lugar,
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capacidad de respuesta se consideré como la disposicion que se ha de tener para
ayudar al consumidor y prestar el servicio. En cuarto lugar, el conocimiento y
cortesia de los proveedores de servicios y su capacidad para inspirar confianza son
agrupados dentro de un factor que se ha denominado seguridad. Por ultimo, el
cuidado, la atencion personalizada para los consumidores, son parte de la empatia.
Todos esos cinco factores y su desglosen pertenecen al modelo SERVQUAL
propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry a finales de la década de los 80 y se
compone por un cuestionario de 22 items (p.210). Lo vital de este modelo
SERVQUAL es que como escala se ha empleado para poder entender y determinar
como los cinco factores han de impactar a la calidad del servicio que presta una
empresa, sin que tenga relevancia alguna el tipo de servicio que ésta preste. Para
fines de este estudio, cada uno de los factores determinantes propuestos por los

autores sera considerado una dimension.

Partiendo de lo anterior, la primera dimension se trata de los elementos tangibles,
estos segun Campos, Miguel & Carvalho (2018) se han implicado aspectos como
los equipos a utilizar para realizar el servicio, las instalaciones del negocio, los
materiales de comunicacién y el personal que opera el lugar (p.87). Es decir, estos

no son mas que los elementos fisicos del negocio.

Ademas, los elementos tangibles son los que se han usado para la oferta del
servicio, de hecho, segun Pontes, Bernardo, Zotes & Oliveira (2017) estos son
herramientas, aparatos de examen, maquinaria; en el caso de los hospitales
implican camas, bafios, comidas y demas. Mientras que los intangibles son los
conocimientos profesionales del técnico del sitio, aquellos que dominan y crean
valor dentro del desempefio del servicio, como lo son los cirujanos dentales,
abogados, médicos, enfermeras y demas (p.151). Por lo tanto, mientras que los
tangibles son las herramientas fisicas dentro de un establecimiento, los intangibles

implican el conocimiento del personal.

De igual forma, se ha entendido segun lo expresado por Ferreira, Marcondes &
Novaes (2017) como los elemento que son muy faciles de percibir fisicamente y
gue pueden ser medidos (p.7). Al aplicar estos conceptos a los restaurantes, los

elementos son las instalaciones, implementos de cocina, los mesoneros y demas.
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Aunado a ello, la dimensidén de elementos tangibles ha sido constituida con 3
indicadores, el primero de ellos es la infraestructura, que Wang, Zhang, Zhu y Wang
(2020) la han definido como la calidad que posee la estructura y que permite brindar
la seguridad y calidad del servicio; ésta se verifica a través de las instalaciones y
equipos que estén presente. En el caso de un restaurante, estos son: la cocina, el

area del comedor y demas.

Como segundo indicador, se haya al personal, quién en el caso de los restaurantes
en uno de los puntos clave para brindar un servicio de calidad, segun Alves, Souza,
& Da Silva (2018) en opinion del trabajador, la calidad del servicio solo se produce
si éste se encuentra orgulloso del trabajo, puesto que una baja calidad implica la
pérdida para el negocio e incluso el trabajo (p.94). Esto supone, al Aplicarse al
personal de un restaurante, que si éste no esta en consonancia con su trabajo, no
tiene la formacion y presentacion adecuado, no brinda el mejor servicio a los

comensales.

El altimo indicador tiene que ver con los materiales, los cuales se han comprendido
como los recursos, ya sean insumos fisicos, humanos, materiales y financieros
gue tienen el proposito de prestar una asistencia, a lo que Ventura, Freire & Alves
(2016) afirman que son las herramientas y materiales (incluyendo los equipo
tecnologicos) por los que es posible presentar cada uno de los servicios y
condiciones de manera 6ptima para que los clientes deban ser atendidos de forma
adecuada. Cuando se aplica a un negocio como un restaurante, estos son utensilios

de cocina (sartenes, ollas, etc.), mesas, copas, vasos y demas.

Ahora bien, la segunda dimension de la variable calidad de servicio es la seguridad,
la cual se ha definido como la proteccién, cautela, el cuidado y preocupaciéon dentro
del establecimiento. De acuerdo con lo afirmado por Comparato (2019) la idea
principal de este aspecto es expresar tranquilidad y control sobre los riesgos que
pueden ser susceptibles a afectar la garantia del servicio que se va a prestar
(p.392). Cabe distinguir que esto se aplica a cada tipo de negocio y en el caso de
los restaurantes es un aspecto de gran importancia, ya que es lo que permite que

el usuario desarrolle un vinculo el producto.

Esta segunda dimension esta compuesta por 2 indicadores; el primero de ellos es

la profesionalidad, que se ha definido como el sentido comun, el nivel competencia
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y cortesia en el personal capacitado para llevar a cabo el trabajo con eficiencia.
Para Braga (2019) existen valores que estan contenidos dentro de la
profesionalidad que no forman parte del entrenamiento personal, que, son
cultivados a través de la educacion que se realiza en el hogar. No obstante, hay
algunas caracteristicas que deben ser ensefiadas junto al conocimiento de un
profesional y que para algunos es la Unica forma de lograr la calidad del servicio
(p.258). Es decir, la profesionalidad no es sélo el conocimiento que se posee, sino

la capacidad de aplicarlo y expresarlo de la manera adecuada al consumidor.

Ademas, el profesionalismo se ha definido como un conjunto de valores, actitudes,
interacciones y comportamientos, segun Carneiro, Cunha, Feitosa, S4 & Brilhante
(2020) que son el fundamento en el contrato del profesional, para la empresa y el
cliente (p.2). Por ejemplo, al aplicarse en un restaurante, el personal de atencion,
si lo que se busca en brindar una alta calidad de servicio, debe poder interactuar
con los comensales usando comportamientos y actitudes que ejemplifiquen los
valores de la empresa (responsabilidad, entre otros) para que el cliente se sienta
seguro de que la informaciéon que le comunican es la adecuada y asi desee

consumir el producto y/o servicio.

El segundo indicador de la dimension seguridad, es la cortesia, la cual se ha
comprendido segun lo expresado por Kerbrat-Orecchioni (2002) citado por Souza
& Pereira (2016) que ésta es universal en cada una de las sociedades humanas,
bien sea salones europeos o tribus animales; la existencia de los procesos de
cortesia (también denominados técnicas de pulido) permiten que se mantenga
entre los interactuantes un margen minimo de armonia aunque hayan riesgos de
conflictos inherente ante cualquier interaccion (p.30). Cuando se trata de la cortesia
en los restaurantes, ésta debe ser aplicada por los trabajadores al momento de
tratar con el publico, ya que esto evitara roces, altercados e incluso ayudara a
resolver los conflictos que se presenten a lo largo de la jornada laboral, logrando
gue el cliente se sienta a gusto, comprendido y querido dentro del establecimiento

y decida volver.

Siguiendo el hilo anterior, la tercera dimension correspondié con la empatia, la cual
se ha definido como parte de los elementos basicos de las relaciones

interpersonales. Segun Ogle, Bushnell & Caputi (2013) citados por Silva (Silva,
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2017) la definicion operativa de la empatia cuenta con una estructura compleja y
compuesta por cuatro grados: emocional (la capacidad para compartir y
experimentar de forma subjetiva el estado sentimental y psicolégico de otros),
cognitiva (capacidad intelectual de percibir e identificar el punto de vista de otros de
forma objetiva), moral (forma altruista interna) y conductual (la respuesta
comunicativa que demuestra el discernimiento del punto de vista del otro (p.7). Es
decir, la empatia se compone de capacidades emocionales, cognitivos, morales y
conductuales que un ser humano emplea para poder entender las situaciones por

las que pasan quienes le rodean y actuar asi en consecuencia.

Ademas, cuando se siente empatia hacia alguien, de acuerdo con lo formulado por
Pires & Roazzi (2016) esto se ha identificado como la necesidad de comprender lo
gue el otro siente y responder de forma apropiada (p.161). Si se aplica al servicio
gue se presenta en un restaurante, tiene que ver, tanto con la interaccion interna
que tiene el personal entre si, asi como la forma en que el personal asignado para
tratar con el comensal es capaz de identificar cdmo se siente ésta y actuar en

consonancia con las emociones que percibe en él.

Ahora bien, esta dimension cuenta con dos indicadores. El primero de ellos se trata
de la accesibilidad; la cual afirman Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) es suministrar
la informacion de manera adecuada y verdadera, haciendo uso de un vocabulario
sencillo. Cuando se trata de aplicar esto en un restaurante, el personal hace uso de
términos entendibles para el comensal, tiene dominio de la carta o mena y es capaz
de explicarlo rapidamente, recomendado platos o incluso advirtiendo de algunos

ingredientes claves que puedan afectar su salud (mani, mariscos, etc.).

El segundo indicador de esta variable es la amabilidad, la cual involucra que los
sentimientos estan ubicados en la base de los comportamientos que, segun
Lencastre (2016) son pro-sociales y pro-ambientales, los cuales implican la
confianza y cooperacion de los otros (p.112). En los negocios como restaurantes,
la amabilidad siempre ha sido un factor clave, pues ha permitido que los clientes

sientan que son bien atendidos y quieran repetir el servicio.

Por otro lado, la cuarta dimensién es la capacidad de respuesta, que implica segun
Neves & Correia (2016) la aptitud de motivar y dirigir a los miembros de un equipo
con profesionalidad y sabiendo aprovechar de forma eficaz las ventajas de los
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diversos elementos, consolidando o desarrollando las capacidades de todos en pro
de cumplir una mision (p.10). Es decir, esta involucra el trabajo que se realiza para
que un equipo trabaje con eficiencia, respondiendo a los problemas que se
presenten de inmediato y solucionandolos en el menor tiempo posible. Esto se

aplica a negocios como los restaurantes y posee dos indicadores.

El primero de los indicadores de esta dimension esta la comunicacion que, involucra
segun Liu (2016) formas por las cuales las personas se comunican con otros, bien
sea verbal o no verbal. Combina tanto el lenguaje corporal como el no verbal, y el
meta mensaje, que es el que dicta la forma de recepcion de los mensajes por el
oyente (p.1). Es decir, no sélo hay una sola forma de comunicacion, sino que todo
el espacio en el que se lleva a cabo la conversacion y quienes cumplen los roles de
hablante y oyente estan constantemente expuestos y exponiendo mensajes entre

ellos mismos y quienes los rodean.

Ademas, hay una gran creencia de que, segun Hargestam, Hultin, Brulin &
Jacobsson (2016) cuando la comunicacion verbal es eficaz dentro de los miembros
de un equipo a los que se les presenta una situacion de emergencia, ésta permite
un gran desempefio del equipo (p.2). Por lo que, la comunicacion siempre es de
relevancia para que haya un desenvolvimiento eficiente de un negocio, y en el caso
de un restaurante se aplica de forma interna cuando se es suministrada de forma
eficiente y clara la informacién para que los trabajadores sepan cuales son sus
tareas y puedan laborar, y de forma externa, cuando quienes tienen contacto con
el publico guardan un lenguaje amable y cortés, junto a una conducta respetuosa
por las preferencias, quejas, sugerencias o solicitudes de los comensales.

El segundo indicador de esta dimension es el tiempo de espera. Este no es otra
cosa gue el tiempo de respuesta a los cambios que se presentan en una situacion,
lugar, ambiente o momento determinado. Segun Napierala (2016) dentro de la
economia, el conocimiento y la informacion son elementos de relevancia para llevar
a cabo los negocios, puesto que surgen cada vez, mas formas innovadoras de
actividades econémicas y de comercializacion de los productos (p.70). Cuando se
aplica al negocio de los restaurantes, implica el espacio de tiempo en el que los
comensales esperan por obtener el servicio solicitado y la inmediatez que posee el

negocio para poder adaptarse a las nuevas tendencias y tecnologias.
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Finalmente, la quinta y ultima dimension de calidad de servicio corresponde a la
confiabilidad, la cual se ha concebido segun Cerdeira (2018) en todos los contextos
de la actividad humana y es que la importancia de la confiabilidad es evidente no
solo por ser un elemento de preservacion en las relaciones interpersonales, sino
que representa toda una referencia para los procesos de decisiones (p.92). Es
decir, si no hay confianza no se toman decisiones importantes dentro de los
negocios y, en lo que aplica a los restaurantes, la confiabilidad es algo basico
cuando se trata de crear un vinculo entre el consumidor y el servicio que se le
presta, pues si el comensal no confia en lo que se le esta sirviendo no lo pedira o

no volverda al local.

Los indicadores de esta dimensién son 3 y el primero de ellos es el desempefio
laboral, que es un tema de gran importancia e impacto sobre areas como la practica
y lo académico. De acuerdo con Bendassolli (2017) éste ha tenido relevancia
debido a que es uno de los insumos principales que generan valor tanto a las
organizaciones como a las personas. Y es que aparte de generar satisfaccion y
bienestar, es sin duda uno de los aspectos de la gestiébn de recursos humanos
donde hacer varios intentos es de importancia para un mejor control. Y desde la
perspectiva académica, posee relevancia porque es una categoria conductual que
se puede integrar en un mismo proceso de accién, que compone distintos &mbitos
como el individuo, las situacionales e interpersonales (p.172). Es asi como el
desempefio se puede ver reflejado en los restaurantes en la forma en la que
trabajan sus empleados y como realizan la atencion a los comensales, mostrando

sus habilidades y destrezas.

El segundo indicador es la puntualidad, que segun lo afirma Schlag (2017) el buen
servicio al usuario, aparte de poseer una infraestructura que sea adecuada, también
involucra un aspecto fundamental para las operaciones del negocio, como lo es el
cumplimiento del servicio puntual (p.3). Tal indicador puede ser aplicado a los
restaurantes a través del servicio al cliente cuando entregan a tiempo los pedidos

de los comensales, sin retrasos ni contratiempos.

El tercer indicador es la seguridad, que tiene alta relevancia debido a que si se
brinda un servicio integro y seguro, segun Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020)
respetando cada uno de los estandares de la calidad que se ofrece al consumidor,
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cumpliendo con las necesidades que posee, se logra que el cliente vuelva a
consumir el producto o servicio por su propia voluntad; por lo tanto, para que pueda
ser confiable el servicio, se requiere de un desempefio excelente por los

empleados, la capacidad de ser puntual y por sobre todo seguridad.

Ahora bien, en cuanto a la segunda variable que es objeto de interés de este
estudio, la Fidelizacién, ésta ha sido un tema que se ha cubierto durante muchos
afios y que para Dias (2003) citado por Nunes, Almeida & dos Santos (2019) es
una estrategia que posee como objetivo la retencion del cliente por medio de las
acciones integradas, continuas y sistematicas de comunicacion y promocion,
generando de esa forma la recompra frecuente por parte de los usuarios (p.128).
Por lo que, la fidelizacion se ha concebido como procesos que permiten a los

clientes regresar por los servicios que poseen.

Ahora bien, antes de seguir avanzando conviene revisar la teoria propuesta por
Lovelock (2006) citado por Oliveira (2018) quién propuso la teoria “Satisfaccion del
Cliente / Relacion Fidelizacidon”, en la que clasifica el vinculo que se crea y que ha
de permitir la retencion de clientes en tres niveles o zona de fidelidad, las cuales
son: zona de desercion, zona de indiferencia y zona de afecto. La primera (zona de
desercién) se ha de da cuando se encuentran bajos los niveles de satisfaccion por
parte de las personas respecto al servicio/producto/bien consumido. Los clientes
han de intercambiar de proveedor, a menos que el costo de cambio sea alto o no
haya otra alternativa. La segunda (la zona indiferente) es aquella donde los niveles
son intermedios de satisfaccién, sin embargo, aqui todavia los clientes se hayan
dispuestos a intercambiar de proveedor si se les mostrase alguna alternativa
mejor. La ultima zona (la zona de afecto) es la ideal, ya que es la situacién donde
los niveles son muy altos de satisfaccion y, en ese punto, la lealtad de las actitudes
del cliente es tal que ellos han de abandonar cualquier conducta de busqueda de
proveedores alternativos y publicitan por su propia cuenta a amigos, conocidos y
familiares la marca (p.7). La relevancia de esta teoria es que ha expuesto la
importancia que tiene la relacion de fidelidad de los clientes con un restaurante o
cualquier empresa, dado que clientes leales generan un flujo continuo de
ganancias, lo que hace que hayan sido considerados estos clientes como un activo

financiero capaz de aumentar en un futuro el valor de la empresa en una venta.
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Ahora bien, teniendo esto presente, en la variable fidelizacion intervienen dos

dimensiones, que a continuacion han sido descritas.

La primera dimension de la variable fidelizacion es la fidelizacion actitudinal; para
Costa (2019) éste enfoque de la fidelizacién se ha concebido como sentimientos y
actitudes positivas, donde se presentan aspectos de implicacion emocional (p.4).
Esto tiene que ver con los sentimientos que desarrolla el usuario durante el
consumo o uso del producto o servicio. En palabras sencillas, cémo el comensal
responde emocionalmente al servicio que se le esta brindando; de ser positivos los
sentimientos y las actitudes que experimenta, volvera al local porque habra

desarrollado un vinculo. Por eso, esta dimensiéon se divide en 3 indicadores.

El indicador inicial se denominé primera opcion de compra. Para Dieguez (2020)
significa que los clientes no han podido ser influenciados facilmente por elementos
externos de otros proveedores del mismo servicio o productos, por lo que éste
mantiene la opinién en cuanto al servicio o producto que se le ha brindado, eligiendo
siempre asi, la misma marca (p.50). Esto se puede ver reflejado en los restaurantes
cuando los comensales (aunque haya miles de sitios) eligen siempre el que ellos

perciben como aquel qgue mejor calidad de servicio les ha proporcionado.

El segundo indicador es la recomendacion, para el cual Alcami, Alcafiiz & Pérez
(2019) han indicado que el cliente es la herramienta idonea para obtener los nuevos
clientes leales a la marca dentro de la industria, debido a que el boca a boca es un
reflejo del estado conductual y psicolégico de la conexién con la marca (p.400).
Esto se puede ver reflejado cuando nuevos comenzales llegan por las experiencias

gue otros les han comentado o han posteado en sus redes sociales.

El tercer indicador es la preferencia, el cual segun Mangini, Urdan & Santos (2017)
se ha considerado como una connotacion que se refiere a las predilecciones que
demuestran las actitudes de los consumidores con una marca determinada (p.213).
Lo que quiere decir que ésta implica elegir el servicio en multiples ocasiones; en el
caso de las los restaurantes involucra que los comenzales en lugar de ir a otros
sitios que ofrecen un servicio parecido, eligen volver al mismo local cada vez que
tienen hambre o cada vez que quieren algo que se halle en su mend, ignorando

otras opciones.
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Asimismo, la segunda dimension que se reviso es la fidelizacion comportamental;
segun de Oliveira, da Silva, Brandao & Lopes (2017) ésta se ha producido cuando
el consumidor, aparte de tener un comportamiento de compra que se repite,
mantiene la actitud favorable hacia el fabricante. Es asi como para que el
consumidor se vuelva y siga siendo leal debe tener la creencia de que el fabricante
0 comerciante oferta la mejor alternativa para elegir (p.618). Esto se aplica a los
restaurantes no sélo cuando se presenta un buen servicio a los comenzales, sino
gue se aplican estrategias para asegurar que el trato de cada comensal sea lo mas
personalizado y grato posible. Esta dimension posee tres indicadores, los cuales se

definen a continuacion.

El primer indicador de esta dimension es la frecuencia de compra, la cual afirman
Okada & Porto (2018) se ha tratado de los comportamientos recurrentes, lo que
quiere decir, es una respuesta que eleva su frecuencia de aparicion (p.513). Esto
puede ser observado en los negocios como los restaurantes cuando los
comenzales vuelven una y otra vez por los platillos que se sirven, el servicio al

cliente etc.

El segundo indicador es el compromiso, el cual de acuerdo con Fanton, Lazzari,
Milan & Eberle (2017) se ha concebido como la lealtad que esta profundamente
arraigada por parte del consumidor o cliente; en este sentido es comprar, consumir
0 usar un elemento o un servicio varias veces, lo que pude resultar en compras
repetidas y el mantenimiento de las preferencias que se dan con el tiempo, incluso
sin que se tome en cuenta las influencias situacionales y los esfuerzos de los
competidores para provocar la accion de cambio (p.519). Puede verse cuando los
comenzales tienen dos restaurantes, uno al lado del otro, que oferten lo mismo y

eligen siempre sélo uno de ellos.

Y, el dltimo indicador es la resistencia al cambio, que para Fanton, Lazzari, Milan &
Eberle (2017) supone que se ha mantenido la preferencia que se ha dado con el
tiempo a un producto o servicio a pesar de los esfuerzos de los competidores para
potenciar o provocar un comportamiento de intercambio o cambio (p.519). Es decir,
no importa que se abra un nuevo local o que el menu favorito del comensal se oferte
en otro negocio por un precio menor, el usuario sigue asistiendo al mismo sitio por

el producto.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion.

En cuanto a la metodologia, el trabajo de investigacion fue de tipo aplicada que,
segun lo planteado en CONCYTEC (2018) es la manera mas adecuada para lograr
el objetivo del estudio, ya que orienta hacia una solucién de la problematica, al
hacer la aplicacion del conocimiento presentado en las teorias con la finalidad de
comprender la realidad que se presenta. Por tanto, se ha buscado determinar el
vinculo entre calidad de servicio y fidelizacion de comensales en los restaurantes
andlisis. De igual forma, el disefio de la investigacidn fue no experimental, e incluso
contd con una tipologia de corte transversal, que de acuerdo con Bleske et al (2015)
implica que las variables sean observadas sin la intervecion de algun investigador.
Es decir, quien estudia la variable no la manipula. Ademas, segun Cvetkovic et al
(2021) el corte transversal se refiere a que los datos fueron recogidos en un
momento determinado del tiempo. Es decir, los datos sélo se recopilan una sola
vez en el tiempo, no de forma continua. A su vez, fue abordada una investigacion
de nivel correlacional, puesto que Edmonds & Kennedy (2017) han manifestado
que tal tipo busca identificar y entender las variables a través de un analisis
descriptivo de éstas y, se busca determinar el vinculo entre las dos para asi
establecer el nivel de dependencia que posee una sobre la otra. Es asi, como el

esquema a seguir para tal tipo de investigacion es:

we

Donde:
M: Muestra.
O1: Calidad de Servicio.

O2: Fidelizacion de los
comensales.

Em:l—l'"-l—D

R: Relacion.

Figura 1.
Esquema del disefio correlacional
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3.2. Variables y operacionalizacion.

Variable independiente: Calidad del servicio.

Definicion conceptual: Segun Ramya, Kowsalya & Dharaipriya (2019) el servicio
implica cualquier actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a otros y que
en esencia es intangible y no resulta de ninguna propiedad; mientras que calidad
se ha reconocido como la herramienta estratégica para poder llevar a cabo la

eficiencia operativa y mejorar el desempefio de todo tipo de negocio (p.38).

Definicion operacional: La variable calidad de servicio fue evaluada en base a un
cuestionario que medira los elementos tangibles, la seguridad, empatia, capacidad
de respuesta y confiabilidad.

Indicadores: Infraestructura, personal y materiales; profesionalidad y cortesia;
accesibilidad y amabilidad; comunicacién y tiempo de espera; desempefio,

puntualidad, seguridad.
Escala de medicion: Ordinal

Variable dependiente: Fidelizacion.

Definicion conceptual: Dias (2003) citado por Nunes, Almeida & dos Santos
(2019) es una estrategia que posee como objetivo la retencion del cliente por medio
de las acciones integradas, continuas y sistematicas de comunicacion y promocion,

generando de esa forma la recompra frecuente por parte de los usuarios.

Definicién operacional: la variable fidelizacién fue evaluada en base a un
cuestionario que medira lo siguiente: la fidelizacion actitudinal y la fidelizacion

comportamental.

Indicadores: Primera opcion de compra, recomendacion y preferencia; frecuencia

de compra, compromiso y resistencia al cambio.

Escala de mediciéon: Ordinal.
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis.

Poblacién

Del mismo modo, la poblacion ha sido definida por Watt & Van den Berg (2002)
como las unidades que formaran parte del analisis en el estudio, puesto que
cumplen con caracteristicas especificas que les convierte en elegibles para el
estudio y que hacen posible el recolectar los datos que son requeridos (p.120). En
este sentido la poblacidén se conformé por 186 clientes de los restaurantes la ciudad

de Tarapoto periodo 2021

Muestreo

Ahora bien, en cuanto al tipo de muestreo, se determiné como probabilistico y
aleatorio simple, a lo que Rice University (2015) plantea que se utiliza una formula
para el tamafio de ésta y los participantes que forman parte de la poblacién han
sido seleccionados al azar (p.15) Cabe destacar que todos han contado con la
posibilidad de ser parte de la muestra. En este sentido se aplicé la siguiente formula

para determinar el tamafio de la muestra

B Z*Npq
"~ e2(N-1) + Z2pq

n

Donde:
N = 168 Clientes

Z = Valor de la distribuciéon de la curva normal estandarizada con un nivel de
confianza de 95%, 1,96

p = proporcion de la probabilidad de la variable en estudio, 50% (0,50)
q=p-1

E = Error permisible en el célculo de la muestra, 5% (0,05)

B (1.96)%(0.5)(0.5)(186)
~ (0.05)2(186 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n
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_ 3.842 (0.25) (168)
~ 0.003 (187) + 3.842 (0.25)

n

_ 178.63
™= 0.463 + 0.9604

_178.63 _
n=qa23 "

Muestra

Ademas, la muestra se ha concebido como las unidades que, segun lo presentado
por Lane (2017) son unidades de las que se recolectan los datos y por medio de
éstas se generaliza en toda la poblacion (p.21). Considerando lo anterior, la
muestra estuvo compuesta por 126 clientes de los restaurantes la ciudad de

Tarapoto periodo 2021.

Unidad de anélisis
Los clientes de los restaurantes la ciudad de Tarapoto periodo 2021

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
Técnica

En cuanto a la técnica de recoleccion de datos fue utilizada la encuesta, la cual ha
explicado Walliman (2011) esta estructurada en funcion de una gama de preguntas
que estan planteadas para obtener informacién de importancia para la tematica de

estudio. Cabe destacar que, tal técnica se compone de dos tipos de instrumentos

el cuestionario y la entrevista.

Instrumento

Partiendo de lo anterior, los cuestionarios se han definido segun lo que ha planteo
Stoyanov et al (2015) como instrumentos de alta utilidad en la recoleccién de datos
de grandes grupos de muestras, puesto que, la informacion es posible obtenerla de

forma precisa, rapida y objetiva; al mismo tiempo, se pueden desarrollar en funciéon
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de una gama de preguntas de opcién multiple o abiertas. En el caso particular de
este estudio, se aplicaron dos cuestionarios; el primero de ellos correspondio a la
variable calidad de servicio y tuvo un total de 22 items repartidos entre sus 5
dimensiones. El mismo conté con una escala valorativa de 5 niveles, donde 1
correspondio a “no muy de acuerdo”, 2 a “en desacuerdo”, 3 a “ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, 4 “de acuerdo” y por ultimo, 5 “muy de acuerdo”. El segundo
cuestionario fue para la variable fidelizacion, el cual conté con un total de 12 items
repartidos sus dimensiones e indicadores, y su escala valorativa tuvo cinco niveles,
donde 1 correspondié a “totalmente en desacuerdo”, 2 a “en desacuerdo”, 3 a
‘indiferente”, 4 a “de acuerdo” y finalmente 5 “totalmente de acuerdo”. Ambos

cuestionarios fueron hechos llegar a los comensales via correo electrénico.

Validez

Asimismo, la validez del estudio segun lo que ha planteado Connell et al. (2018) se
logra a través del instrumento, el cual posee como funcion el deber de evaluar lo
gue indica o se pretende medir en la investigacion; esto se complementa con lo que
afirmado por Pandey & Mishra, (2015) para quienes la validez es la que examina
de los reactivos su consistencia con la teoria que desarrolla la investigacion. Por lo
que, el instrumento utilizado para este estudio debe ser evaluado para verificar su
solidez. A continuacién, se muestra la tabla 1 que expone como se llegé a la validez

de los instrumentos.

Tabla 1.
Validez de los instrumentos
Variable N° Validador Especialidad Promedio Opinién del
de validez experto
César Alejandria | Maestro en Gestion 43 Instrumento apto
Castro Publica ' para aplicar
Calidad de . Richar Foster Maestro en Gestion 43 Instrumento apto
servicio Horna Rodriguez Publica ' para aplicar
Carlos Alberto Maestro en Gestion 43 Instrumento apto
Saldafia Pinto Publica ' para aplicar
5 César Alejandria | Maestro en Gestion 43 Instrumento apto
Castro Publica ' para aplicar
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Fidelizacion ) .
Richar Foster Maestro en Gestion Instrumento apto
de los ) ] 4.3 .
Horna Rodriguez Publica para aplicar
comensales
Carlos Alberto Maestro en Gestion 43 Instrumento apto
Saldafia Pinto Publica ' para aplicar
Confiabilidad

En cuanto a la confiabilidad, de acuerdo con lo que han planteado Heale &
Twycross (2015) ésta se haya vinculada a la consistencia que ha evidenciado el
instrumento, por lo que, los resultados deben poseer una similitud con los que se
han obtenido, esto sin importar que se aplique en otra muestra o espacio temporal.
Por consiguiente, el analisis de confiabilidad en el estudio que se ha realizado fue
a través del Alfa de Cronbach, en el cual los valores que se obtengan pueden ir de
0 a 1. Mientras que el valor que se va a obtener sea cercano a 1, la fiabilidad del
instrumento es mayor. A continuacién, se ha colocado unatabla, en la que se puede
ver reflejado la interpretacion de este tipo de analisis, el cual fue propuesta, en
funcién de los rangos y la magnitud, por Corral (2009):

Tabla 2.
Magnitud de la confiabilidad
Rangos Magnitud

0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy Baja

Fuente: (Corral, 2009, pp.243-244)

Tabla 3.
Andlisis de la fiabilidad de Alpha de Cronbach de los instrumentos
Alfa de Cronbach N de elementos
0,786 22
0,882 12

Para realizar el analisis de la confiabilidad que poseyeron las variables, se emple6

el coeficiente de Alpha de Cronbach, el cual arrojé que la primera variable, la calidad
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de servicio, constituida por un instrumento con un total de 22 items tiene un valor
igual a 0,786; la segunda variable, fidelizacion de los comensales cuyo instrumento
se conform6 por 12 items, obtuvo un valor de 0,882. Todo lo anterior permitio
establecer que los dos instrumentos empleados en el estudio tienen una
confiabilidad alta y, por tanto, pueden emplearse para la obtencion de los

resultados.
3.5. Procedimientos.

En tal subcapitulo, los procedimientos, se presento la manera de recoleccion de los
datos de informacién en una serie de pasos: (i) Se realizé la solicitud del permiso a
los diferentes restaurantes de la zona (ii) Se les explicd el propésito de la
investigacion a los comensales; (ii) Se explic6 como deberian completar los
instrumentos y la finalidad de estos; y se les proporcionaron via correo electronico;
(iv) Se realiz6 la verificacion en cuanto al llenado correcto de éstos y; (v) se
trasladaron los datos de la informacion a una base de datos en el soporte

informatico Excel.

3.6. Métodos de andlisis de datos.

En cuanto al método de analisis de datos, se consider6 el método de estudio
hipotético-deductivo, el cual de acuerdo con Bernal (2010) ha expuesto que los
estudios parten de un planteamiento hipotético que se quiere comprobar a través
un proceso sistematico. Tal y como se ha referido con anterioridad, se han seguido
unos pasos para obtener una informacion, una vez que los datos se han transferido
al Excel, ha sido aplicado el analisis descriptivo a través tablas de frecuencia; luego,
fue aplicado un analisis inferencial para hacer la comprobacion de la hipétesis en
el programa estadistico SPSS, para esto se aplicé una prueba de normalidad y se

determiné que la prueba de correlacién a utilizar fuera la de Pearson.

3.7. Aspectos éticos.

Y, como aspectos éticos, en el estudio se han considerado en primera instancia el
respeto a los derechos intelectuales, donde cada uno de los autores son citados de
acuerdo con las normas APA; en segunda instancia se llevé a cabo lo planteado
por Creswell (2012) quien refiri6 que antes de aplicar cuestionarios deben ser

explicados a los participantes la razén por la que se hace el estudio y solicitarse el
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consentimiento de estos, bien sea escrito o verbal. En tercera instancia, se
consideré lo propuesto por Belmont, quien establece que debe ser respetada la
autonomia de los participantes, protegérseles de cualquier tipo de prejuicio y buscar
su beneficio. En cuarta y dltima instancia, para el analisis de datos el SPSS
(programa estadistico) fue el empleado, ya que brinda las garantias del manejo

estadistico de la informacion que ha sido recolectada.
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IV. RESULTADOS
4.1 Prueba de Normalidad

Tabla 4.
Prueba de normalidad.
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad de 0,063 126 ,200" 0,989 126 0,424
servicio
Fidelizacién 0,069 126 ,200° 0,974 126 0,017

La prueba de normalidad permitié establecer qué estadistico de correlacion se
debié emplear en este estudio, por ello, se tomaron en consideracién las pruebas
de Kolmogorov Smirnov y la de Shapiro-Wilk, dado que la muestra utilizada superé
las 50 unidades. Asi pues, los resultados obtenidos fueron superiores en el valor p
al 5% (0.05) de tal manera que se considera que la distribucién es normal y, por
ende, se empleara la prueba de Pearson. En la tabla numero 3 se presentan dichos

resultados.

4.2 Niveles de correlacion

4.2.1 Relacion de los elementos tangibles y fidelizacién de los comensales
nacionales y extranjeros en los Restaurantes Turisticos de la ciudad de
Tarapoto Periodo 2021.

Ho: Los elementos tangibles y la fidelizacion de los comensales nacionales vy
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 no

se relacionan significativamente.

Hi: Los elementos tangibles y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se

relacionan significativamente.
Regla de decisién

Si P-Valor >: 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si P-Valor <: 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta como

valida la hipotesis alterna (H1)
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Tabla 5.
Relacion entre los elementos tangibles y la fidelidad de los comensales.

Elementos tangibles Fidelizacién

Elementos tangibles Correlaciéon de 1 587"

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126
Fidelizacion Correlacion de 587" 1

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126

En tabla 4 quedd reflejado el andlisis de correlacion entre la dimension de
Elementos Tangibles (perteneciente a la variable calidad de servicio) y la
fidelizacién de los comensales a través de la prueba de correlacién de Pearson. En
ésta, quedd en evidencia que existe una relacién positiva y significativa entre
ambos, puesto que el valor p fue igual al 0,000 y el coeficiente que se obtuvo fue
de 0,587, lo que lleva al descarte de la hipotesis nula Ho y se acepta como valida
la hipétesis alterna Hi. De tal forma que gracias a lo anterior se ha de afirmar que
en la medida de que los elementos tangibles sean mejores mucho mayor sera la la
fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes

turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.

4.2.2 Relacién entre la confiabilidad y la fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de
Tarapoto periodo 2021.

Ho: La confiabilidad y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en
los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 NO se relacionan

significativamente.

Hi: La confiabilidad y la fidelizaciéon de los comensales nacionales y extranjeros en
los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan

significativamente.

Regla de decision
Si P-Valor >: 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si P-Valor <: 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta como

valida la hipotesis alterna (H1)
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Tabla 6.
Relacion la confiabilidad v la fidelizacién de los comensales

Confiabilidad fidelizacion

Confiabilidad Correlacion de 1 ,655"

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126
Fidelizacién Correlaciéon de ,655™ 1

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126

En la tabla numero 6 fue desglosado el analisis de correlacion entre la dimension
confiabilidad (perteneciente a la variable calidad de servicio) y la fidelizacion de los
comensales, a través de la prueba de Pearson; ésta arroj6 como resultado que
existe una relacion positiva y significativa media, dado que el valor p dio 0,000 y el
coeficiente que se obtuvo fue de 0,655. Esto hace que sea rechazada la hipétesis
nula Ho y sea aceptada la hipétesis alterna Hi y permite concluir que, entre mayor
sea la confiabilidad mayor sera la fidelizacién de los comensales nacionales y

extranjeros en los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto Periodo 2021.

4.2.3 Relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto periodo 2021.

Ho: La capacidad de respuesta y la fidelizacién de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 no

se relacionan significativamente.

Hi: La capacidad de respuesta y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se

relacionan significativamente.
Regla de decision
Si P-Valor >: 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor <: 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta como

valida la hipotesis alterna (H1)
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Tabla 7.
Relacion la capacidad de respuesta vy la fidelizacion de los comensales

Capacidad de respuesta fidelizacién

Capacidad de respuesta Correlacion 1 ,625™

de Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126
Fidelizacion Correlacion ,625™ 1

de Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126

Como se puede verificar en la tabla 7, se realizé un analisis de correlacién entre la
dimensién capacidad de respuesta (perteneciente a la variable calidad de servicio)
y la fidelizacién de los comensales, a través de la prueba de Pearson; la misma
arrojé que existe una relacion positiva y significativa media entre ambas, ya que el
valor p fue igual a 0,000 y el coeficiente obtenido fue igual a 0,625. Esto estableci6
que se ha de rechazar la hipétesis nula Ho y que se debe aceptar la hipotesis alterna
Hi. Esto dejo en claro que, a mayor capacidad de respuesta mayor sera la fidelidad
de los comensales nacionales y extranjeros en los Restaurantes Turisticos de la

ciudad de Tarapoto Periodo 2021.

4.2.4 Relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de
Tarapoto periodo 2021.

Ho: La seguridad y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en
los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 no se relacionan

significativamente.

Hi: La seguridad y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan

significativamente.

Regla de decisién
Si P-Valor >: 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si P-Valor <: 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta como

valida la hipotesis alterna (Ha)
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Tabla 8.
Relacion la seguridad y la fidelizacion de los comensales

Seguridad Fidelizacion

Seguridad Correlacion de 1 ,623™

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126
Fidelizacion Correlacion de ,623™ 1

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 | 126

En la tabla 8 fue expuesto el analisis de correlacion entre la dimension seguridad
(perteneciente a la variable calidad de servicio) y la fidelizacion de los comensales,
empleando para ella la prueba de Pearson, la cual arroj6 como resultado una
relacion positiva, significativa y media dado que su valor p fue de 0.000 y su
coeficiente fue de 0,623. Esto supuso que se descartase de inmediato la hipétesis
nula Ho, y se aceptase la hipétesis alterna Hi. Esto permitié concluir que entre mejor
sea la seguridad mayor sera la fidelidad que presentes los comensales nacionales
y extranjeros en los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto Periodo 2021.
4.2.5 Relacion entre la empatia y la fidelizacién de los comensales nacionales

y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo
2021 se relacionan significativamente.

Ho: La empatia y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 no se relacionan

significativamente.

Hi: La empatia y la fidelizacién de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan

significativamente.

Regla de decisién
Si P-Valor >: 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si P-Valor <: 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta como

valida la hipotesis alterna (H1)
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Tabla 9.
Relacion la empatia y la fidelizacion de los comensales

Empatia Fidelizacion

Empatia Correlacién de 1 ,593"

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126
Fidelizacién Correlacién de ,593" 1

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126

En la tabla 9 queda explicado el analisis de correlacion entre la dimension de
empatia (perteneciente a la variable calidad de servicio) y la fidelizacion de los
comensales, el cual se realizé usando la prueba de Pearson, que tuvo como
resultados que si existe una relacién significativa y positiva media entre ambas,
dado que el valor p fue igual al 0,000 y el coeficiente fue de 0,593, lo que permitio
descartar la hipotesis nula HO y aceptar como verdadera la hipétesis alterna H1.
De tal manera que se establecio que mientras mayor sea la empatia, mas alto sera
el nivel de fidelizacibn de los comensales nacionales y extranjeros en los
Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto Periodo 2021.

4.2.6 Calidad de servicio y fidelizacion de los comensales nacionales y

extranjeros en los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto Periodo
2021.

Ho: La calidad de servicio y la fidelizacion de los comensales nacionales vy
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 no

se relacionan significativamente.

Hi: La calidad de servicio y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se

relacionan significativamente.

Regla de decision
Si P-Valor >: 0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si P-Valor <: 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta como

valida la hipotesis alterna (Ha)
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Tabla 10.
La calidad de servicio y la fidelizacién de los comensales.

Calidad de servicio Fidelizacion

Calidad de servicio Correlaciéon de 1 ,649"

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126
Fidelizacién Correlaciéon de ,649" 1

Pearson

Sig. (bilateral) 0,000

N 126 126

Finalmente, en la tabla 10 quedd desglosado el analisis de la correlacion de las

variables calidad de servicio y fidelizacién de los comensales, el cual se desarrollé

a través de la prueba de Pearson y arroj6 como resultado que existe una relacion

significativa y positiva media entre ambas variables, dado que el valor p fue igual a

0.000 y el coeficiente de Pearson fue de 0,649. Esto supuso el rechazo de la

hipétesis nula Ho y la aceptacion de la hipotesis alterna Hi. De tal forma que se

pudo evidenciar que entre mayor sea la calidad del servicio mayor serda la

fidelizaciébn de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes

turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.
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V. DISCUSION

Segun lo expresado en el apartado de resultados, queda demostrado que La
calidad de servicio y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en
los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se relacionan
significativamente y a través de la prueba de Pearson dicha relacion es significativa,
positiva y media, puesto que su valor p fue igual a 0.000 y su coeficiente fue de
0,649. Este resultado puede compararse con lo expuesto por Safi & Awan (2018)
quienes obtuvieron segun el coeficiente de Alfa de Cronbach una relacion positiva
entre la variable calidad de servicio (con un valor p 0.841) y la fidelizacién de los
clientes (con un valor p. 0.941). Esto resulta en el mismo caso de la investigacion
realizada Arce (2018) cuyo coeficiente t-Student presenté un valor de 87.110
(mayor al 1.96 o significancia del 95%) y un nivel de significancia de 0.00 lo que
indica que la significancia entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente
positivo. Por tanto, segun lo encontrado en los resultados de esta investigacion y
de otros autores, queda claro que es necesario aumentar la calidad del servicio
para que ésta impacte de forma positiva sobre la fidelizacidén de los clientes, ya que

su relacion es proporcional.

De la misma forma, los resultados evidenciaron que entre los elementos tangibles
y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes
turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 existe una relacion significativa,
positiva y media, puesto que su valor p obtenido fue igual a 0,000 y su coeficiente
fue de 0,587; esto puede comparar con los resultados de Aldaihani & Ali (2018),
quienes obtuvieron un valor p de 0.924 entre todas las dimensiones de la calidad
de servicio y la fidelizacion de sus clientes. Lo que permite inferir que entre mejor
sean los elementos tangibles de un negocio, mayor sera la fidelizacion de sus

clientes.

Por un lado, en torno a la confiabilidad y la fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto
periodo 2021 tienen una relacion significativa positiva, dado que el valor p dio 0,000
y el coeficiente que se obtuvo fue de 0,655. Lo que coincide con el estudio usado
por Liu, Huang, Wang & Wang (2020) donde a traves del Alfa de Cronbach se
obtuvo 0.846 de correlacion entre la dimension confiabilidad con la fidelizacion de
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clientes, lo que permite afirmar que, entre mayor confianza sea expresada y
percibida por los comensales, éstos seran mas leales al restaurante, por lo que la
relacion entre la dimension y la variable es proporcional y directa.

Por otro lado, referente a la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de
Tarapoto periodo 2021, segun los resultados queda claro que existe una relacion
positiva y significativa media entre ambas, ya que el valor p fue igual a 0,000 y el
coeficiente obtenido fue igual a 0,625. Resultados que se confirman con los
encontrados por Pratminingsig, Astuty & Widyatami (2018), quien obtuvieron una
correlacién de Pearson de 0.01 entre la dimension capacidad de respuesta y la
fidelizacién. De igual forma paso en el estudio presentado por Safi & Awan (2018)
cuyos resultados arrojaron un coeficiente de correlacion entre la capacidad de
respuesta y la fidelidad de los clientes del 0.941. Lo que significa que, entre mejor
sea la capacidad de respuesta mayor sera la fidelizacién de los clientes, por lo que
es un aspecto que debe tenerse presente para mejorar las ganancias y la

rentabilidad de cualquier negocio.

En lo que respecta a la seguridad y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se
demostré en este estudio que poseen una relacion positiva, significativa y media
dado que su valor p fue de 0.000 y su coeficiente fue de 0,623. Resultado que fue
similar al obtenido por Sanchez (2018), quién tras la aplicacion de la prueba de Rho
de Spearman se obtuvo un valor r=0.197, lo que supuso que todas las dimensiones
de la variable calidad de servicio influyen positivamente sobre la variable
fidelizacion del cliente. Por tanto, es importante mejorar la seguridad que percibe y

siente el cliente para obtener su lealtad.

Para finalizar, en torno la empatia y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021
qued6 demostrado que existe una relacion una relacién significativa y positiva
media entre ambas, dado que el valor p fue igual al 0,000 y el coeficiente fue de
0,593. Aspecto que es confirmado por el estudio propuesto por Hernandez (2017),
cuyos resultados concluyeron que el 56.06% los comensales afirmaban que si el

empleado no era empatico no volverian al local, evitandose la fidelizacion de los
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comensales. Lo que significa que la forma en que se interactia y trata al cliente es
clave y béasico para lograr que éste vuelva repetidamente a consumir el producto
y/o servicio, es decir, para que sea fiel.
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VI. CONCLUSIONES

Teniendo presente el objetivo general, el cual es determinar la relacion entre
la calidad de servicio y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros
en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021, se concluye
que existe una relacion positiva, de intensidad media, por lo que entre mejor sea la
calidad del servicio mayor seréd la fidelidad de los comensales nacionales y

extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.

En funcién del primer objetivo especifico, el cual es establecer la relacién
entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021, se
concluye que entre ambos existe una relacidon positiva y significativa media, por lo
gue entre mejores, actualizados y utiles sean cada uno de los elementos tangibles,
mas fidelidad presentaran los comensales nacionales y extranjeros en los

restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, el cual fue establecer la
relacion entre la confiabilidad y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.Se
concluye que existe entre ambos una relacién positiva y significativa moderada, por
lo que entre mas confiable sea el servicio, mas fieles se volveran los comensales
nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto
periodo 2021.

En torno al tercer objetivo especifico: describir la relacién entre la capacidad
de respuesta y la fidelizacion de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021. Se establece que
existe una relacion significativa positiva de intensidad media, por lo que puede
afirmarse que entre mayor sea la capacidad de respuesta de los restaurantes,
mayor sera la fidelidad de los comensales nacionales y extranjeros en los

restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021.

Asi mismo, el cuarto objetivo especifico, que corresponde la identificacion de
la relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021 se

concluye que su relacién es significativa, positiva y media, lo que significa que entre
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mas seguro se sienta el cliente, mayor sera la fidelidad que presentaran los
comensales nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la ciudad de

Tarapoto periodo 2021.

En dltimo lugar, conforme al quinto objetivo, el cual fue analizar la relacion
entre la empatia y la fidelizaciéon de los comensales nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad de Tarapoto periodo 2021, se concluye que la
relacion entre la dimension y la variable es significativa, media y positiva, por lo que
entre mas empatia demuestren los trabajadores de un restaurante, mayores seran
los comensales fieles nacionales y extranjeros en los restaurantes turisticos de la

ciudad de Tarapoto periodo 2021.
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VIl. RECOMENDACIONES
A partir de los resultados que fueron obtenidos del presente estudio, de

forma general, se realizan las siguientes recomendaciones:

Se recomienda a los gerentes de los restaurantes turisticos, realizar la
construccion de un manual de atencion al comensal, donde pueda ser posible la
expresion de aspectos: como llevar una apariencia uniformada y pulcra, mantener
las instalaciones limpia, el mostrar un interés mayor hacia los requerimientos de
los comensales y donde se expliquen formas de resolucion de problemas de con
éstos de forma satisfactoria; de este modo se busca no solo crecer en cuanto a
calidad de servicio, sino conseguir la mayor cantidad de clientes leales al

restaurante (fidelizacidén) para aumentar las ganancias.

Asimismo, se recomienda a los gerentes de los restaurantes turisticos de la ciudad
de Tarapoto, llevar a cabo modificaciones pequefias en la infraestructura e
iluminacion de forma que los establecimientos sean mucho més atractivos para los
comensales y su experiencia pueda ser mas satisfactoria, haciendo que vuelvan

de forma recurrente y se dé la fidelizacion.

Del mismo modo, se recomienda a los gerentes de los restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto involucrar como estrategia un buzén para que se puedan hacer
sugerencias o0 quejas en cuanto al servicio por parte de los comensales, de modo
gue se genere un feedaback a partir de la percepcién de los comenzales y de esta

forma poder elevar la confiabilidad y la fidelizacion de estos.

A su vez, se recomienda a los gerentes de los restaurantes de la ciudad de
Tarapoto llevar a cabo un plan sobre los problemas que se presentan con los
comenzales y el cdmo deben solucionarse, de modo que, cuando se presenten

puedan ser atendidas con rapidez y de forma eficaz.

También, se recomienda a los gerentes de los restaurantes de la ciudad de
Tarapoto realizar una capacitacion a sus colaboradores en cuanto al servicio que
va a ser brindado y el como mantener una actitud positiva ante los comensales, de
forma que sea posible brindar una mayor seguridad al comensal y asi repercutir en

su fidelizacion.
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Por dltimo, se recomienda a los gerentes de los restaurantes turisticos hacer
encuestas de como los comensales perciben la atencion que reciben del personal
y la calidad del servicio brindado, de forma que puedan mejorar en cuanto a la

empatia y fidelizacion de los comensales.
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Anexo 01. Matriz de consistencia

Problema general Objetivo general Hipo6tesis general Variable Disefio
metodoldgico
¢Colmo se relaciona la calidad de |Determinar la relacion entre la calidad | La calidad de servicio y la Tipo de estudio
servicio y la fidelizacion de los |de servicio y la fidelizacién de los | fidelizacién de los comensales Aplicad d inti
comensales nacionales y extranjeros |[comensales nacionales y extranjeros | nacionales y extranjeros en los piicado escriptiva
en los restaurantes turisticos de la |en los restaurantes turisticos de la | restaurantes turisticos de la | V1: Calidad correlacional
ciudad de Tarapoto periodo 20217 ciudad de Tarapoto periodo 2021 ciudad de Tarapoto periodo | de servicio
2021 se relacionan L
significativamente _D|sen<_) L de
investigacion
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas _
No experimental- corte
. : L . transversal.
¢ Como se relacionan los elementos | Establecer la relacion entre los | Los elementos tangibles y la
tangibles con la fidelizaciébn de los | elementos tangibles y la fidelizacién | fidelizacibn de los comensales
comensales nacionales y extranjeros | de los comensales nacionales y | nacionales y extranjeros en los A :
? ; o rea de estudio
en los restaurantes turisticos de la | extranjeros en los restaurantes | restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto periodo 20217? turisticos de la ciudad de Tarapoto | ciudad de Tarapoto periodo Ciudad de Tarapoto
periodo 2021. 2021 se relacionan
significativamente.
. . — L, S e Poblacion
¢, Como se relaciona la confiabilidad | Establecer la relacion entre la | La confiabilidad y la fidelizacion
con la fidelizacién de los comensales | confiabilidad y la fidelizacion de los | de los comensales nacionales y 168 clientes de los
nacionales y extranjeros en los | comensales nacionales y extranjeros | extranjeros en los restaurantes restaurantes
restaurantes turisticos de la ciudad | en los restaurantes turisticos de la | turisticos de la ciudad de
de Tarapoto periodo 20217 ciudad de Tarapoto periodo 2021. Tarapoto periodo 2021 se
relacionan significativamente. Muestra
¢, Como se relaciona la capacidad de | Describir la relacibn entre la | La capacidad de respuestay la | V2: Determinada en
respuesta con la fidelizacion de los | capacidad de respuesta y la | fidelizacién de los comensales | Fidelizacion | funcion de un
comensales nacionales y extranjeros | fidelizacibn de los comensales | nacionales y extranjeros en los | del cliente muestreo probalstico

en los restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto periodo 20217

nacionales y extranjeros en los

restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto periodo

correspondiente al
aleatorio simple




restaurantes turisticos de la ciudad
de Tarapoto periodo 2021.

2021 se
significativamente.

relacionan

¢,Como se relaciona la seguridad con
la fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad
de Tarapoto periodo 20217

Identificar la relacibn entre la
seguridad y la fidelizacion de los
comensales nacionales y extranjeros
en los restaurantes turisticos de la
ciudad de Tarapoto periodo 2021.

La seguridad y la fidelizacién de
los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes
turisticos de la ciudad de
Tarapoto periodo 2021 se
relacionan significativamente.

¢,Coémo se relaciona la empatia con la
fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad
de Tarapoto periodo 20217

Analizar la relacién entre la empatia 'y
la fidelizacion de los comensales
nacionales y extranjeros en los
restaurantes turisticos de la ciudad
de Tarapoto periodo 2021.

La empatia y la fidelizaciéon de
los comensales nacionales y
extranjeros en los restaurantes
turisticos de la ciudad de
Tarapoto periodo 2021 se
relacionan significativamente.

Valoracion
estadistica

Correlacional




Anexo 03. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definiciéon conceptual o?)ifrlgtl:iccl)cr)]gl Dimensiones Indicadores E}Sgslilggr?
Segun Ramya, Kowsalya &
Dharaipriya (2019) el servicio Elementos Infraestructura
implica cualquier actividad o tangibles Personal
beneficio que una parte La variable Materiales
pueda ofrecer a otros y que calidad de . Profesionalidad
en esencia es intangible y no servicio seré Seguridad Cortesia
rgsulta de ninguna eva!gada en - Accesibilidad
propiedad; mientras que funcion de un Empatia Amabilidad
. calidad se ha reconocido cuestionario que
Calidad de . : ) L .
servicio como la herramienta mida los Capacidad de Comunicacion Ordinal
estratégica para poder llevar elementos respuesta -
a cabo la eficiencia operativa tangibles, Tiempo de espera
y mejorar el desempefio de seguridad,
todo tipo de negocio (p.38). empatiay la Desempefio
Sus dimensiones son: los capacidad de
elementos tangibles, la respuesta Confiabilidad Puntualidad
seguridad, empatia,
capacidad de respuesta y el Seguridad
grado de confiabilidad.
Dias (2003) citado por
Nunes, Almeida & dos
Santos (2019) es una e Primera opcién de compra
estrategia que posee como F|de_||za_C|on Recomendacién
objetivo la retencion del La fidelizacion se actitudinal Preferencia
cliente por medio de las medira de
Fidelizacion a_cciones i_ntegrgdas, a_cue_rdo fa, la Frecuencia de compra Ordinal
continuas y sistematicas de fidelizacion
comunicacion y promocion, actitudinal y e
generando de esa formala | comportamental. Fidelizacion c -
recompra frecuente por parte comportamental ompromiso

de los usuarios. Sus
dimensiones son: fidelizacién
actitudinal y comportamental.

Resistencia al cambio




Anexo 03. Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario de calidad de servicio

Estimado comensal, frente a las siguientes preguntas, por favor, sefiale con una 5
la respuesta que usted crea conveniente. Le recuerdo que el mismo es totalmente
anonimo y que requiere de su mayor honestidad, ya que servira para poder
identificar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los comensales
Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto en el periodo 2021. Por lo
anterior, por favor, lea con detenimiento cada pregunta y coloque una X en la
alternativa del 1 al 5 que mas le parezca (un sola X por pregunta).

Por lo tanto, se le recomienda que lea usted, con atencién y conteste a las

preguntas marcando con una X en una sola alternativa.

Informacién socio Demogréafico:

1. GENERO 2. EDAD
Masculino (1) 20-30 1)
Femenino (2) 31 -40 2
41-30 (3)
51 a mas anos 4)

3. ESTADO CIVIL 4. GRADO DE

INSTRUCCION

Soltero (1) Bésica Q)
Casado (2) Secundaria completa (2)
Viudo (3) Superior Técnico (3)
Divorciado 4) Superior universitario (4)

Conviviente (%)



Escala No muy En Ni de acuerdo De

valorativa de desacuerdo ni en acuerdo Muy de
acuerdo
acuerdo desacuerdo
Escala 1 2 3 4 5
nimerica
CALIDAD DE SERVICIO \ ESCALA

ELEMENTOS TANGIBLES

1 | ¢Las instalaciones fisicas de los Restaurantes Turisticosde |12 [3 |4 |5
la ciudad de Tarapoto son atractivos visualmente para
usted?

2 | ¢Los empleados de los Restaurantes Turisticos de la ciudad
de Tarapoto poseen una apariencia adecuada?

3 | ¢Los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
tienen instrumentaria y/o equipos de apariencia moderna?

4 | ¢Los elementos materiales que se le proporcionaron son
visualmente atractivos?

CONFIABILIDAD

5 | Cuando los Restaurantes Turisticos de la ciudad de
Tarapoto le prometen algo en un tiempo determinado ¢lo
cumplen?

6 | Si usted presenta dudas o un problema con la atencién en
los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto ¢se
muestran sinceros y dispuestos a solucionarlo?

7 | El servicio que prestan los restaurantes Turisticos de la
ciudad de Tarapoto por primera vez ¢.es bueno?

8 | ¢Los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
concluyen sus servicios en el tiempo que han prometido?

9 | ¢Los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
tratan de mantener sus servicios y su atencion al cliente sin
errores?

CAPACIDAD DE RESPUESTA

10 | ¢Los empleados del restaurante turistico le comunican
cuando sera atentado? Es decir ¢ en cuanto tiempo?

11 | Los empleados de los Restaurantes Turisticos de la ciudad
de Tarapoto ¢siempre estan dispuestos a ayudar a los
comensales?

12 | (Los empleados del restaurante atienden su pedido de
forma rapida y eficiente?

13 | ¢Los trabajadores nunca se hayan ocupados para
responder a las preguntas de los consensales?




SEGURIDAD

14

¢ El comportamiento de los empleados de los Restaurantes
Turisticos de la ciudad de Tarapoto transmite confianza a
sus comensales?

15

¢, Se siente seguro al realizar un pedido y/o compra en los
Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto?

16

¢Considera que los empleados de los Restaurantes
Turisticos de la ciudad de Tarapoto son siempre amables
con sus comensales?

17

¢Considera que los empleados de los Restaurantes
Turisticos de la ciudad de Tarapoto tienen el conocimiento
suficiente para resolver cada una de las dudas de los
comensales?

EMPATIA

18

¢Los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
brindan atenciones individualizadas a sus comensales?

19

¢Los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
poseen horarios de trabajo que son convenientes para todos
sus clientes?

20

¢Los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
tienen empleados que brinden una atencion personalizada
a los comensales?

21

¢ Considera usted que los Restaurantes Turisticos de la
ciudad de Tarapoto se preocupan por los mejores intereses
de sus comensales?

22

¢ Considera usted que los Restaurantes Turisticos de la
ciudad de Tarapoto son capaces de identificar y comprender
las necesidades de sus comensales?




Instrumento de la variable Fidelizaciéon

Estimado cliente, frente a las siguientes preguntas, sirvase sefialar la respuesta

gue para Ud. sea conveniente, teniendo en cuenta que la prueba es andnima. Ello

permitira identificar la relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los

comensales Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto en el periodo 2021.

Por lo tanto, se le recomienda que lea usted, con atencién y conteste a las

preguntas marcando con una X en una sola alternativa.

Escala de
respuesta

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Considera que los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto son su
primera opcién al momento de comer

2

3

Considera que Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto cumplieron

con sus exiectativas en su asistencia

Recomendaria alguno de los Restaurantes Turisticos de la ciudad de
Tarapoto a sus familiares

5

Recomendaria a todas las personas que desean degustar una variedad de
4 |platos con un sabor Unico los Restaurantes Turisticos de la ciudad de

Taraioto

Se siente satisfecho con la atencion del personal de los Restaurantes
Turisticos de la ciudad de Tarapoto

6

Considera que prefiere algun Restaurantes Turisticos de la ciudad de
Tarapoto ante otros restaurantes

Tarapoto

Asiste frecuentemente a los Restaurantes Turisticos de la ciudad de

Suele ir cada vez que tenga que almorzar o cenar a los Restaurantes
Turisticos de la ciudad de Tarapoto

9

Suele asistir

para

reuniones o celebraciones

Restaurantes Turisticos de la ciudad de Taraioto

importantes en

los




Considera volver a los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto

PR (OR

Considera siempre a los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
como la mejor alternativa.

Indicador: Resistencia al cambio

Si otro restaurante le brinda la misma atencion y variedad de platos, usted
seguiria optando por los Restaurantes Turisticos de la ciudad de Tarapoto
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ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
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INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
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La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores X
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OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: Calidad de servicio y

fidelizacién de los comensales nacionales y extranjeros en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento

cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:
ACTRARIEAD Calidad de servicio y fidelizaciéon de los comensales nacionales y
extranjeros.

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores X
COHERENCIA de cada dimension de la variable: calidad de servicio y fidelizacién
de los comensales nacionales y extranjeros.

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo tecnolégico
e innovacion.
La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del X
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