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Resumen

El objetivo de la investigacion fue establecer la relacion entre la satisfaccion con
el servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla,
provincia de Ica, en el afio 2024. La metodologia de la investigacion fue de tipo basica,
el disefio no experimental y el nivel correlacional. La muestra estuvo conformada por 385
clientes de los restaurantes del distrito de Subtanjalla. Los resultados evidencian que el
47% de los clientes percibe un nivel de satisfaccion alto con el servicio, mientras que el
44.9% manifiesta una fidelizacion alta hacia los establecimientos. En cuanto a las
dimensiones de la fidelidad, se hall6 que la lealtad conductual alcanza un nivel alto en el
40% de los casos, mientras que la lealtad actitudinal se sitGa en un nivel alto para el 44.9%
de la muestra. Se concluye que la satisfaccion con el servicio y la fidelizacién del cliente
en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, muestran relacion directa, con un
coeficiente de Rho de Spearman de 0,908 siendo una correlacion positiva muy alta. Lo
cual valida la hipétesis general planteada en el estudio.

Palabras claves: calidad, servicio, satisfaccion, cliente, fidelidad, restaurantes
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Abstract.

The objective of the research was to establish the relationship between service
satisfaction and customer loyalty in restaurants in the Subtanjalla district, province of Ica,
in 2024. The research methodology was basic, with a non-experimental design and a
correlational level. The sample consisted of 385 customers of restaurants in the
Subtanjalla district. The results show that 47% of customers perceive a high level of
satisfaction with the service, while 44.9% express high loyalty to the establishments. In
terms of the dimensions of loyalty, it was found that behavioral loyalty reaches a high
level in 40% of cases, while attitudinal loyalty is high for 44.9% of the sample. It is
concluded that satisfaction with the service and customer loyalty in restaurants in the
Subtanjalla district show a direct relationship, with a Spearman’s Rho coefficient of 0.908,
which is a very high positive correlation. This validates the general hypothesis proposed
in the study.

Keywords: quality, service, satisfaction, customer, loyalty, restaurants.
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. INTRODUCCION

Actualmente en el contexto competitivo del sector gastrondmico, la satisfaccion
con el servicio brindado y la fidelizacion del cliente, son factores clave para la
rentabilidad y sostenibilidad con el transcurrir del tiempo. La percepcion que muestran
los clientes en su experiencia recibiendo sus servicios son clave para generar notoriedad
y posicionamiento en el mercado. Sin embargo, el esfuerzo que se realiza para brindar
una atencion de calidad a veces no es suficiente para lograr retener a sus clientes y que
estos puedan recomendar y regresar con frecuencia.

Son muchos los casos donde los restaurantes muestran bajos niveles en aspectos
importantes del servicio, la atencion al cliente, tiempos de espera, higiene del
establecimiento, cordialidad del personal. Son factores que pueden incidir en la
satisfaccion de los clientes, sin embargo, no son evaluados de forma sistematica,
generando una experiencia desigual entre los clientes. Con la ausencia de un sistema que
mida la satisfaccidn es una barrera para tener conciencia de las auténticas necesidades,
expectativas y percepciones de los usuarios, impidiendo desarrollar mejoras continuas en
el servicio.

Del mismo modo, otro desafio importante para los restaurantes es la fidelizacion
de los clientes. Dado que algunos de los clientes pueden haber logrado tener experiencias
positivas previas, una gran parte de los establecimientos no desarrollan estrategias de
fidelizacidn, como descuentos para clientes frecuentes, seguimiento de post venta, buscar
generar conexion emocional con el usuario. Este déficit provoca que los clientes no
muestren una lealtad genuina, optando por otras opciones en visitas futuras.

La satisfaccion con el servicio es el grado de conformidad que siente el cliente
una vez que ha recibido un servicio, de acuerdo si sus expectativas fueron cumplidas o

superadas. Morocho y Burgos(2018) aportan una perspectiva emocional importante al



describir la satisfaccion como una sensacion que oscila entre el deleite y la decepcion.
Esta reaccion surge tras realizar una comparacion directa entre la experiencia obtenida
con el producto o servicio y las expectativas que el cliente tenia formadas antes de la
compra. Si larealidad de la atencion supera lo imaginado, se produce un estado de deleite
que fortalece el vinculo con el negocio. Sin embargo, si la experiencia no cumple con lo
que se tenia esperado, la consecuencia es un sentimiento de decepcién que rompe la
confianza del cliente.

Para Armstrong y Kotler (2013) la satisfaccion del cliente no sucede por
casualidad, sino que es el resultado de una comparacion que el cliente hace en su mente.
Los autores postulan que el nivel de satisfaccion que experimenta un individuo es el
resultado directo de contrastar la expectativa previa que ha construido sobre un producto
o servicio frente al desempefio real percibido tras su adquisicion y consumo. Bajo este
modelo de confirmacion de expectativas, el consumidor actia como un evaluador critico
donde la discrepancia entre la promesa de valor y la realidad operativa determina su
postura futura hacia el establecimiento.

En este sentido, los autores identifican tres escenarios criticos que definen la
formacion de este concepto. El primero ocurre cuando el desempefio de la adquisicion es
inferior a las expectativas iniciales, lo que deriva en una insatisfaccion que genera un
malestar y aleja al consumidor. El segundo escenario se presenta cuando el desempefio
coincide exactamente con lo esperado, logrando una satisfaccidn basica que, si bien es
positiva, resulta volatil ante ofertas de la competencia. El tercer escenario, y el mas
relevante para la lealtad, surge cuando el desempefio supera con creces las expectativas
iniciales, produciendo un estado de deleite que trasciende la simple transaccién
comercial.

Asimismo, es importante reconocer que estas expectativas no se forman de
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manera espontanea, sino que son alimentadas por las experiencias de compra previas, las
opiniones de otros consumidores y las promesas explicitas de la publicidad realizadas por
los establecimientos. Para el sector gastronémico, esto implica que la satisfaccion es una
variable cambia de acuerdo a cada individuo y que debe gestionarse en cada punto de
contacto, ya sea la persona que lo atiende en la mesa, hasta el personal de caja o el que
brinda la bienvenida en el ingreso. Por lo tanto, el cumplimiento de las expectativas es el
estandar minimo para la supervivencia, pero superarlas es la Gnica via para generar un
vinculo emocional que facilite la retencion del cliente en un mercado competitivo.

Segln Moreno (2019) la satisfaccion del cliente puede entenderse como el
sentimiento de disfrute y bienestar que experimenta una persona inmediatamente después
de haber consumido un producto o recibido un servicio especifico. Este enfoque sugiere
que la satisfaccion no es solo un dato estadistico, sino una respuesta emocional positiva
que surge cuando el consumidor siente que el beneficio obtenido justifica el tiempo y el
dinero invertidos. En el sector de los restaurantes, este disfrute se manifiesta cuando el
ambiente, el sabor y la atencién se combinan para crear una experiencia placentera que
deja una huella favorable en la memoria del cliente. Asi mismo para Moreno, la calidad
no es una caracteristica aislada del producto, sino que se mide en funcion de la capacidad
del servicio para cumplir y superar las expectativas del usuario. Esto significa que un
servicio es considerado de buena calidad Unicamente cuando logra alinearse con lo que
el cliente espera ademas de cubrir sus necesidades de manera eficiente. De este modo, la
calidad se convierte en el estandar que determina si el cliente se sentira satisfecho o por
el contrario percibira que el servicio fue insuficiente.

En este sentido, superar las expectativas implica ir un paso mas alla de lo basico.
No se trata solo de entregar un pedido a tiempo, sino de anticiparse a lo que el consumidor

desea y ofrecerle un valor afiadido que no esperaba. Cuando un establecimiento
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gastrondmico logra este nivel de atencion, el cliente no solo cubre su necesidad fisioldgica
de alimentacidn, sino que experimenta una validacion de su eleccién como consumidor.
Este proceso de superacion de expectativas es lo que transforma una atencion ordinaria
en una experiencia de alta calidad, generando una percepcién de valor que es dificil de
romper por la competencia.

La fidelizacion de los clientes son las acciones que realizan las empresas para
generar que sus clientes adquieran sus productos o servicios de manera continua a lo largo
del tiempo. De acuerdo con Cabrera (2013) la fidelizacién no debe entenderse
simplemente como una serie de compras repetidas, sino como un proceso estratégico
orientado a formar conexiones sélidas y profundas entre la empresa y el cliente. Este
enfoque sugiere que la verdadera fidelidad surge cuando el negocio logra mantener
vinculos estables con sus clientes a través del tiempo, creando una relacién de confianza
mutua que va mucho mas alla de una sola transaccion econémica. En el contexto de los
restaurantes, esto significa que el cliente no solo regresa por la comida, sino porque ha
desarrollado un lazo de familiaridad y preferencia que lo une al establecimiento. La
fidelidad de los clientes se manifiesta de manera concreta cuando las personas deciden
realizar la gran mayoria de sus adquisiciones de ciertos productos o servicios en una sola
empresa, dejando de lado a la competencia. Esta preferencia exclusiva indica que el
consumidor ha encontrado un valor superior en ese negocio, lo que reduce su necesidad
de buscar otras opciones en el mercado.

Asimismo, Cabrera destaca que el mantenimiento de estos vinculos a lo largo del
tiempo requiere un esfuerzo continuo por parte de la organizacion. La fidelizacion no es
un estado permanente, sino una condicion que debe alimentarse en cada visita. Cuando
un restaurante logra establecer esta conexidn consigue que el cliente se convierta en una

especie de socio de la marca, alguien que no solo consume, sino que también defiende y
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recomienda el servicio a su entorno cercano. Esta conducta recurrente es lo que otorga
estabilidad financiera al negocio, ya que es mucho mas rentable mantener a un cliente
actual que invertir recursos en atraer a uno nuevo.

Para Armstrong y Kotler (2013), es necesario analizar como la estabilidad de un
negocio depende de la gestién emocional de sus consumidores. La fidelidad no es un
estado que se logre de manera automatica, sino que es el resultado directo de mantener a
los clientes plenamente satisfechos a través del tiempo. Para que un usuario decida no
solo regresar, sino también hablar positivamente de la empresa y recomendar sus
productos a otros, debe existir una experiencia que valide su confianza en cada
interaccion. Las organizaciones que logran superar el estdndar basico de servicio logran
tener un activo positivo que es muy importante siendo el marketing boca a boca.
Armstrong y Kotler explican que los clientes con un nivel de satisfaccion medio son
peligrosos para la estabilidad de la empresa, ya que no poseen un vinculo emocional real
y son propensos a cambiar de proveedor en cuanto la competencia ofrezca un precio
ligeramente menor o una promocion atractiva. Por el contrario, los clientes con una
satisfaccidn alta son menos sensibles al precio y actiian como embajadores voluntarios de
la marca. Revelando que la relacion entre la satisfaccion y la fidelidad no siempre es
lineal, sino que puede presentar caidas drasticas. Se ha comprobado que una leve
disminucion en la calidad del servicio o un pequefio fallo en el cumplimiento de la
promesa puede generar un declive completo y repentino de la fidelidad del cliente. Este
fendmeno se debe a que la confianza es dificil de construir, pero muy sencilla de romper,
un cliente que se sentia muy satisfecho puede sentirse traicionado ante un error no
corregido, pasando de la lealtad absoluta a convertirse en un detractor que comparte su
mala experiencia con su entorno.

De acuerdo con Gryna et. al. (2007) los clientes fieles siempre compraran
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principalmente a nuestra empresa, la fidelidad del cliente muestra vinculo con su decision
de compra, estos clientes no solo tienen como beneficio el ingreso recurrente, también
generan nuevas ventas con sus recomendaciones, pueden pagar con frecuencia un ticket
mayor y adquirir mas productos de la empresa.

Por lo tanto, se realizo el siguiente planteamiento del problema tomandose como
antecedentes de la investigacion internacionales el estudio de Naikiat (2023) en su tesis
titulada “Satisfaccion de los clientes y fidelizacion en el restaurante Lounge Casa Rosada
S.A. de la ciudad de Manta”. Universidad Estatal del sur de Manabi, Ecuador. Tesis de
Licenciatura. Tuvo como objetivo analizar la incidencia de la satisfaccion del cliente en
la fidelidad al restaurante Lounge Casa Rosada S.A. de la ciudad de Manta. Que tuvo
como metodologia un enfoque mixto, con disefio no experimental y un alcance
descriptivo. Se realiz6 un cuestionario con preguntas en escala de Likert a una muestra
de 61 clientes. Como resultado muestran que la cortesia por parte del personal, la empatia,
el buen servicio son factores que al satisfacerlos logran fidelidad en el restaurante.
Concluyendo que la satisfaccion del cliente tiene incidencia en la fidelizacion en el
restaurante Lounge Casa Rosada S.A.

Mahamid (2022) en su tesis titulada “Calidad del servicio y su relacion en la
satisfaccion del cliente y fidelizacion en bancos en Palestina desde la perspectiva del
cliente”. Universidad de Bolton, Inglaterra. Tesis de doctorado. Tuvo como objetivo
establecer la relaciéon entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y su
fidelizacién en los bancos de Palestina. Como metodologia usé un enfoque cuantitativo
con disefio no experimental con corte transversal y un alcance correlacional. Se aplicé un
cuestionario a 100 clientes de bancos en Palestina, de las cuales 93 fueron respuestas
validas. Mostrando como resultado un coeficiente de Rho de Spearman de 0.759 y un p

valor de 0.00 para la relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad de servicio,
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ademas de un coeficiente de 0.583 y un p valor de 0.000 para la relacion de la calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente. Concluyendo que existe la calidad de servicio tiene
relacion directa y significativa con la satisfaccion del cliente y la fidelizacion en bancos
de Palestina.

Abreu de Araujo (2022) en su tesis titulada “La satisfaccion del cliente y la lealtad
en canales de venta de una minorista de Brasil”. Universidad Privada Fundacion Getulio
Vargas, Brasil. Tesis de Licenciatura. Tuvo como objetivo establecer la relacion de la
satisfaccion del cliente y la lealtad en los canales de venta de una minorista de Brasil.
Como metodologia utilizé un enfoque cuantitativo con disefio no experimental con nivel
correlacional. Se le aplicé un cuestionario a 483 840 clientes. Mostr6 como resultados
mediante la prueba t -12.6 y un p valor de 0.000 indicando que existe una diferencia
significativa donde los clientes con mayor satisfaccion tienen mayor lealtad hacia la
empresa. Concluyendo que la satisfaccion de los clientes tiene un impacto significativo
en la lealtad de en los canales de venta de una minorista de Brasil.

Como antecedentes nacionales, el de Razuri (2024) en su tesis titulada “Relacion
de la calidad del servicio con la fidelidad del cliente en el restaurante Caserio Chiclayo,
Lambayeque 20227 Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. Tesis de
Licenciatura. La investigacion tuvo como propdsito determinar la relacion entre la calidad
del servicio y la fidelidad del cliente en el restaurante Caserio. El estudio estuvo
conformado por 384 clientes a los cuales se les aplicé una encuesta mediante la escala de
Likert. Asi mismo tuvo como metodologia, un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y de tipo aplicada. Mostr6 como resultados, con la prueba no paramétrica
de Rho de Spearman un coeficiente de 0.669 y un p valor de 0.000, siendo una correlacion
positiva moderada. Concluyendo que, la calidad y la fidelidad de los clientes del

restaurante Caserio, tienen una relacion directa y significativa.
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Chaponian (2022) en su tesis titulada “Experiencia y fidelizacion de los clientes
del restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco — Truijillo,
2022, Universidad Privada Antenor Orrego. Tesis de Licenciatura. Tuvo como objetivo
determinar la relacion de la experiencia del cliente y la fidelidad del restaurante cevicheria
La Caleta de Dofia Inés. Teniendo como metodologia con disefio no experimental de tipo
aplicada, con alcance correlacional y con un enfoque cuantitativo. La muestra estuvo
conformada por 196 clientes. Resultados, obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de
0.922 y una significancia de <0.01. Concluyendo mientras se brinde una mejor
experiencia al cliente la fidelidad que genera se vera incrementada, implementando
mecanismos que busquen una diferenciacion en satisfaccion y fidelidad.

Escalante y Luna (2024) en su tesis titulada “Nivel de Satisfaccion y la
fidelizacion de los clientes de la empresa comercial San Miguel EIR LTDA ILO 2024 .
Universidad José Carlos Mariategui. Tesis de Licenciatura. Tuvo como objetivo
identificar la relacion ente la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes de la empresa
comercial San Miguel EIR LTDA en la ciudad de llo. Teniendo como metodologia un
tipo de investigacion basica, con un nivel descriptivo correlacional y un disefio no
experimental. Que tuvo una muestra de 186 clientes de la empresa. Como resultados
mostrd un coeficiente de Rho de Spearman de 0.873 y un p valor de 0.000. Concluyendo
que, la satisfaccion tiene una relacion positiva alta y significativa con la fidelizacion de
los clientes de la empresa comercial San Miguel EIR LTDA, asi mismo mientras mayor
nivel de satisfaccién mayor sera la fidelizacion de los clientes.

Con relacion a los antecedentes locales, el de Fernandez (2024) en su tesis titulada
“Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el banco Interbank, ciudad de Chincha,
2023”. Universidad Privada San Juan Bautista. Tesis de Licenciatura. Tuvo como

objetivo determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en
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el banco Interbank. Teniendo como metodologia un nivel descriptivo correlacional, con
disefio no experimental y de tipo basica. La investigacion contd con una muestra de 407
clientes del banco Interbank a los que se le aplicd un cuestionario de 26 preguntas.
Mostrando como resultado un coeficiente de Rho de Spearman de 0.958 y un p valor de
0.000. Concluyendo que, existe una correlacién positiva muy alta entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del banco Interbank de la ciudad de Chincha.
Morales (2022) en su tesis titulada “Satisfaccion del cliente y fidelizacion en la empresa
distribuidores Tolle’s E.I.R.L., Chincha, Ica 2021”. Universidad Privada San Juan
Bautista. Tesis de Licenciatura. Tuvo como objetivo, determinar la relacion entre la
satisfaccion del cliente y la fidelizacion en la empresa distribuidores Tolle’s E.I.LR.L. de
la ciudad de Chincha del departamento de Ica. Teniendo como metodologia un disefio no
experimental con corte transversal, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y de tipo
basico. La poblacién estuvo conformada por 55 clientes, siendo una muestra censal. Se
mostré como resultado un coeficiente de Rho de Spearman de 0.693 y un p valor de 0.000.
Concluyendo que la satisfaccion del cliente tiene una correlacion positiva alta con la
fidelizacion del cliente de la empresa distribuidores Tolle’s E.I.R.L.

Cruzado y Santillan (2025) en su tesis titulada “Calidad del servicio y su influencia en la
fidelizacion del cliente, en una concesionaria de motos-/ca, 2024 . Universidad Privada
San Juan Bautista. Tesis de Licenciatura. Tuvo como objetivo determinar la influencia de
la calidad del servicio en la fidelizacion del cliente, en una concesionaria de motos-Ica.
Teniendo como metodologia un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental con
corte transversal, nivel correlacional y de tipo basico. Cont6 con una muestra de 89
clientes, a los que se les aplicd un cuestionario con 50 preguntas en escala de Likert.
Mostré como resultado, un coeficiente de Rho de Spearman de 0.583 y un p valor de

0.001. Concluyendo que la calidad del servicio tiene influencia sobre la fidelizacion del
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cliente de una concesionaria de motos en Ica.

La situacion problematica en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia
de Ica, presenta variaciones complejas que van mas alla de la simple oferta gastronémica.
Si bien es cierto que estos establecimientos han logrado consolidar una propuesta
culinaria atractiva, basada en el uso de insumos locales y la revalorizacion de las recetas
de la region, este esfuerzo productivo no siempre se ve reflejado en la percepcion final
del consumidor. El problema central radica en una desconexién emocional entre el valor
técnico del plato y la experiencia integral del servicio, lo que genera una brecha que
impide que la satisfaccion del momento se transforme en una lealtad sélida y duradera
hacia la marca o el establecimiento.

Al estar ubicados en un entorno con un creciente potencial turistico y comercial,
los restaurantes de esta zona se enfrentan a un pablico cada vez méas exigente y diverso,
compuesto tanto por residentes locales como por visitantes nacionales e internacionales.
Este abanico de clientes implica que los establecimientos deben gestionar expectativas
muy variadas. Sin embargo, en la realidad se observa que muchos negocios mantienen
una gestiéon empirica y tradicional. Esta falta de profesionalizacion en la atencion al
cliente provoca que, ante cualquier falla en la calidez del trato, el tiempo de espera o la
infraestructura, el valor cultural y gastronémico de la oferta pierda la relevancia debida,
resultando en un cliente que consume por necesidad o curiosidad, pero que no desarrolla
un compromiso real de retorno.

Asimismo, existe un desafio critico en la consistencia de la calidad del servicio,
la cual tiende a ser irregular dependiendo del dia o la afluencia de personas. Este es un
aspecto muy importante, dado que la variabilidad en la experiencia del usuario genera
incertidumbre, afectando directamente el nivel de confianza que el cliente deposita en el

restaurante. En un mercado tan competitivo como el de Ica, donde la oferta gastronomica
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es abundante, no basta con ofrecer un buen producto; la verdadera ventaja competitiva
reside en la capacidad de la empresa para retener a sus comensales. La problematica se
agrava cuando los empresarios locales se enfocan excesivamente en la captacion de
nuevos clientes a través de promociones temporales, descuidando el capital relacional y
la satisfaccion de quienes ya conocen el servicio, lo que deriva en una alta rotacion de
clientes y una baja tasa de fidelizacion.

Por otro lado, la riqueza de la identidad cultural de Subtanjalla, aunque es un
activo valioso, corre el riesgo de ser subutilizada si no se integra en una estrategia de
gestion orientada al valor percibido. Muchos establecimientos no logran comunicar
eficientemente los beneficios adicionales que ofrecen, lo que lleva al cliente a evaluar la
experiencia Unicamente por el precio pagado. Esta percepcion de tener un bajo valor
impide que se formen conexiones emocionales fuertes, las cuales son indispensables para
que el cliente hable positivamente del lugar y actGe como un promotor voluntario. En
consecuencia, la ausencia de un enfoque técnico en la medicion de la satisfaccion y en el
disefio de programas de fidelizacion limita el crecimiento sostenible de estos negocios en
el tiempo.

Por lo tanto, resulta evidente la necesidad de realizar un estudio que permita
diagnosticar el nivel de satisfaccion y su relacion con la fidelizacion en los restaurantes
del distrito de Subtanjalla, con la finalidad de mejorar el servicio brindado y fortalecer la
relacidn que se tiene con el cliente, elevando los niveles de rentabilidad y sostenibilidad
en el tiempo de los negocios del rubro gastronémico.

Para ello se formularon los siguientes problemas de investigacion, como problema
general: P.G.: ;Qué relacion existe entre la satisfaccion con el servicio y la fidelizacion
del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024?

Como problemas especificos:
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P.E.1: ;Qué relacidn existe entre el nivel de cumplimiento de expectativas y la
fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en
el afio 2024?

P.E.2¢Qué relacion existe entre el nivel de la calidad del producto o servicio y la
fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en
el afio 2024?

P.E.3: {Qué relacion existe entre el grado de atencidn al cliente y la fidelizacion
del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024?

P.E.4: ;Queé relacion existe entre el grado de valor percibido y la fidelizacion del
cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024?

Como justificacién, la presente investigacion se justific tedricamente porque
busca generar mayor comprension sobre la relacion entre la satisfaccion con un servicio
y la fidelizacion de los clientes en el contexto de los restaurantes. Mediante este estudio
se pretende confrontar modelos teéricos como la calidad del servicio, comportamiento
del cliente y la lealtad hacia las marcas o empresas, buscando reflexionar estos enfoques
en el sector gastronomico. Se espera que esta investigacion sirva para incrementar el
conocimiento de la literatura académica, fortaleciendo el campo de la administracion.
Ademas de una justificacion practica, por la capacidad de poder identificar areas de
mejora en el servicio que puede ofrecer los restaurantes, generando la posibilidad de una
mayor retencion de sus clientes, ademas de aumentar las recomendaciones que realicen
los clientes de boca a boca, traduciéndolo en un mejor beneficio econémico. Conociendo
los factores mas importantes en la satisfaccion y fidelizacion del cliente, la administracion
del establecimiento tiene una mejor perspectiva para disefiar estrategias mas efectivas
para optimizar la experiencia del cliente. Asi mismo se justific6 metodoldgicamente en

la aplicacion del enfoque cuantitativo, con la aplicacién de un cuestionario como
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instrumento de investigacion, validado para medir la satisfaccion y fidelidad de los
clientes de los restaurantes del distrito de Subtanjalla lo cual contribuye a incrementar la
rigurosidad de las investigaciones enfocadas en estas variables de estudio. Del mismo
modo, se justifico socialmente porque buscé mejorar la satisfaccion que siente el cliente
generando fidelidad en las empresas, dado que de este modo no solo logra beneficiar a
los establecimientos, sino también a la comunidad que depende de forma directa o
indirecta de la continuidad de sus operaciones. Altos niveles de satisfaccion pueden lograr
que incremente el turismo en la zona, aumentando el empleo. De igual forma, esta
investigacién presentd su importancia al presentar dos variables que son fundamentales
en el éxito de toda organizacion que son la satisfaccién de un cliente y su fidelizacion es
que esta investigacion es importante. Al tener un entorno que tiene mucha competencia
que es el sector gastrondmico, el poder comprender como estas variables interactlan
puede significar el éxito o fracaso de la organizacion. Garantizar que la experiencia del
cliente es un factor elemental para que los negocios de esta indole sean sostenibles con el
tiempo. Por lo tanto, la investigacion fue relevante tanto social como académicamente.

Por lo tanto, se planted como objetivo general: O.G.: Establecer la relacion entre
la satisfaccion con el servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito
de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.

Como obijetivos especificos:

O.E.1: Determinar la relacion entre el nivel de cumplimiento de expectativas y la
fidelizacién del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en
el afio 2024

O.E.2: Establecer la relacion entre el nivel de la calidad del producto o servicio y
la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica,

en el afio 2024
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O.E.3: Determinar la relacion entre el grado de atencidn al cliente y la fidelizacion
del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024

O.E.4: Analizar la relacion entre el grado de valor percibido y la fidelizacion del
cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024..

Como hipétesis general: H.G.: Existe relacion directa entre la satisfaccion con el
servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla,
provincia de Ica, en el afio 2024.

Como hipotesis especificas:

H.E.1: Existe relacion directa entre el nivel de cumplimiento de expectativas y la
fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en
el afio 2024.;

H.E.2: Existe relacion directa entre el nivel de la calidad del producto o servicio
y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de
Ica, en el afio 2024.;

H.E.3: Existe relacion directa entre el grado de atencion al cliente y la fidelizacion
del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024

H.E.4: Existe relacion directa entre el grado de valor percibido y la fidelizacion
del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.
Variables de la investigacion:

- Lavariable independiente: Satisfaccion con el servicio

- Lavariable dependiente: Fidelizacion del cliente
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1. ESTRATEGIA METODOLOGICA.

2.1.Tipo, Nivel y disefi6 de investigacion

La presente investigacion fue de tipo de investigacion basica. Segun Baena (2014)
los estudios que buscan incrementar el saber de un area especifica del conocimiento son
de tipo bésica (p. 11).

El estudio se ubico en un nivel de investigacion correlacional. Segin Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2023) las investigaciones que tienen como objetivo determinar la
relacién entre dos 0 mas conceptos, variables o dimensiones en una situacion especifica
(p. 109).

La investigacion se realiz6 usando un disefio no experimental. Segin Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2023) las investigaciones que se realizan sobre el estado natural de
las variables y no realizandoles ninguna modificacion son llamadas no experimentales (p.
178).

Este estudio fue transversal. De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2023) los estudios donde se hace solo una recoleccién de datos son de corte transversal
(p. 182).

Permitiendo establecer la existencia de una conexion entre la satisfaccion con el
servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla,

provincia de Ica, mediante el siguiente disefio.
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Donde:
M = Muestra.

O = Observaciones obtenidas de cada una de las variables.
X = Variable de estudio independiente:
Y = Variable de estudio dependiente.

r = La relacién o correlacion existente entre las variables estudiadas.

2.2.Poblacién y Muestra.

Poblacion
La poblacién estuvo conformada por los clientes que asistieron a los restaurantes

del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica.
Muestra

De acuerdo con Martinez (2012) cuando en una investigacion siendo finita es
desconocida, el calculo del tamafio de la muestra puede considerar como una poblacion
infinita (p. 660). Para obtener el tamafio de muestra dptimo se usé la formula para

poblaciones infinitas:

Donde: 72p 0
7=1.96 n="r
p=0.5

g=0.5

e=Margen de error 5%

N=Tamafo de muestra

El tamafio de muestra mas apropiado para un nivel de confianza del 95%

y un margen de error del 5% es:
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B 1.96% x 0.5 * 0.5
n= 0.052

0.9604

" =0.0025

n = 385

La muestra estuvo conformada por 385 clientes de los restaurantes del distrito de
Subtanjalla, provincia de Ica.

Criterios de Inclusion: Personas mayores de 18 afios, que hayan consumido al
menos un plato de alguno de los restaurantes ubicados en el distrito de Subtanjalla,
clientes que acepten participar en la investigacion.

Criterios de exclusion: personas menores de 18 afios, clientes en estado de
ebriedad, clientes que asistieron, pero no hicieron consumos.
2.3.Técnica de recoleccion de informacion.

La técnica utilizada para la investigacion fue la encuesta que permitid recolectar
las opiniones de los clientes, que son necesarios para el desarrollo del estudio. La presente
investigacion se realizo en los restaurantes del distrito de Subtanjalla de la provincia de
Ica, donde se recab0 las impresiones de los clientes sobre la satisfaccion que tienen sobre
el servicio y la fidelizacion que tienen acerca de estas empresas.
2.4.Instrumento de recoleccion de informacion.

El cuestionario fue utilizado como instrumento de investigacion el cual se ha
disefiado para que pueda medir los indicadores de la satisfaccidon en el servicio y la
fidelizacién del cliente. Este cuestionario cont6 con 32 preguntas cerradas que usaron la
escala de Likert, con una valoracion del uno (1) al cinco (5), siendo 5 la respuesta que
demuestra que estan totalmente de acuerdo ante la pregunta planteada y el 1 si estan
totalmente en desacuerdo. Las respuestas obtenidas por los clientes sirvieron de

informacién para lograr los objetivos de la investigacion.

25



2.5.Anélisis e interpretacion de los resultados.

Los datos obtenidos fueron organizados en el programa Microsoft Excel, que
luego de enviarse al programa estadistico SPSS en su version 27 fueron procesados, para
generar tablas y figuras necesarias para la estadistica descriptiva, asi mismo la
contrastacion de hipotesis con prueba de correlacion. Esta contrastacion se realizé usando
la prueba de Rho de Spearman que es un coeficiente que nos permite medir la existencia
de relacion entre dos variables, este coeficiente es una prueba no paramétrica, es decir
que los datos no siguen una distribucién normal. Para hallar si los datos obtenidos de las
variables satisfaccion con el servicio y fidelizacion del cliente siguen la normalidad se
uso la prueba de Kolmogdrov-Smirnov, esta prueba es utilizada en muestras mayores a

50.
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Il. RESULTADOS
3.1.Estadistica descriptiva

Tabla 1

Satisfaccion con el servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Muy bajo 9 2,3 2.3 2.3
Bajo 15 3,9 3,9 6,2
Medio 2 5 5 6,8
Valido
Alto 181 47,0 47,0 53,8
Muy Alto 178 46,2 46,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figural

Satisfaccion con el servicio

27



a0

40

30

Porcentaje

20

L e INNEGNG

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy Alto

Satisfaccion con el servicio

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Los resultados muestran un panorama favorable para los establecimientos
evaluados. Se identifica que la gran mayoria de los encuestados, especificamente un
93.2%, se posiciona en las categorias superiores de la escala, con un 47% en el nivel alto
y un 46.2% en el nivel muy alto. Esta concentracion de frecuencias sugiere que la gestion
operativa y la entrega de servicios en los restaurantes han logrado cumplir
satisfactoriamente con los estandares demandados por los consumidores. Por el contrario,
las valoraciones que se sitlan en niveles muy bajo, bajo y medio representan una fraccién
minima del 6.8%, lo que indica que las experiencias negativas son eventos aislados que

no afectan la tendencia general de aceptacion del servicio.

Tabla 2

Nivel de cumplimiento de expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
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Muy bajo 13 3.4 3,4 3.4

Bajo 24 6,2 6,2 9,6

Medio 38 9,9 9,9 19,5
Valido

Alto 122 31,7 31,7 51,2

Muy Alto 188 48,8 48,8 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 2

Nivel de cumplimiento de expectativas
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Los resultados respecto al cumplimiento de expectativas, se observa que los
restaurantes han logrado superar las preconcepciones de los comensales en una
proporcion significativa. Donde el 48.8% de los encuestados reporta un nivel muy alto de

satisfaccién en este rubro, mientras que un 31.7% manifiesta un nivel alto. Es relevante

29



sefialar que el porcentaje acumulado de niveles medio e inferiores alcanza un 19.5%, lo

cual es superior a lo observado en la satisfaccion general. Este hallazgo implica que,

aungue los clientes estan satisfechos, existe un segmento que mantiene expectativas muy

elevadas o que percibe una ligera brecha entre la promesa de la marca y la experiencia

real.

Tabla 3

Nivel de la calidad del producto o servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 19 4,9 4,9 4,9
Bajo 4 1,0 1,0 6,0
Medio 23 6,0 6,0 11,9

Valido

Alto 155 40,3 40,3 52,2
Muy Alto 184 47,8 47,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 3

Nivel de la calidad del producto o servicio
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Muy Alto

Los resultados sobre la evaluaciéon de la calidad intrinseca del producto y el

servicio muestran que el 47.8% de los participantes percibe una calidad muy alta y un

40.3% la califica como alta, consolidando un 88.1% de valoraciones positivas. En el

contexto gastronomico, este resultado es fundamental, ya que confirma que el nacleo del

negocio, que comprende la elaboracion de alimentos y el soporte del servicio, posee una

aceptacion robusta. Mientras que el escaso margen de respuestas negativas, donde el nivel

muy bajo solo representa el 4.9%, sugiere que los controles de calidad en los restaurantes

estudiados son efectivos y consistentes.
Tabla 4

Grado de atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Muy bajo 11 2,9 2,9 2,9
Valido
Bajo 23 6,0 6,0 8,8
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Medio 27 7,0 7,0 15,8

Alto 143 37,1 37,1 53,0
Muy Alto 181 47,0 47,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 4

Grado de atencion al cliente
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Los resultados muestran que el grado de atencion al cliente permite medir la
eficacia de la interaccién humana y el servicio personalizado. Donde el 84.1% de los
usuarios califica este aspecto de forma Gptima, con un 47% en el nivel muy alto y un
37.1% en el nivel alto. La importancia de este dato radica en que el componente
actitudinal del personal de contacto aparece como un factor diferenciador positivo. Sin
embargo, el 15.8% de la muestra que se ubica en los niveles medio, bajo y muy bajo

revela que aun persisten oportunidades para estandarizar los protocolos de servicio y
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mejorar la calidez en el trato para lograr la excelencia total.

Tabla5

Grado de valor percibido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 11 2.9 2.9 2.9
Bajo 11 2.9 2.9 5,7
Medio 28 7,3 7,3 13,0

Vilido

Alto 156 40,5 40,5 53,5
Muy Alto 179 46,5 46,5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 5

Grado de valor percibido
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Muy Alto
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Los resultados muestran sobre el valor percibido, que el 87% de los encuestados
se sitta en los rangos de alto y muy alto. Especificamente, el 46.5% percibe un valor muy
alto, lo cual es un indicador de competitividad en el mercado. Esta percepcion favorable
confirma que los comensales consideran que el costo pagado y el tiempo invertido estan
plenamente justificados por la experiencia recibida. Mientras que la baja
representatividad de los niveles inferiores ratifica que los restaurantes mantienen una
propuesta de valor coherente con los precios establecidos.

Tabla 6

Fidelizacién del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 10 2,6 2,6 2,6
Bajo 2 )5 )5 3,1
Medio 32 8,3 8,3 11,4

Valido

Alto 173 44,9 449 56,4
Muy Alto 168 43,6 43,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 6

Fidelizacién del cliente
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Los resultados sobre la variable fidelizacion muestra una consolidacion
importante en la relacion restaurante-cliente, con un 88.5% de los sujetos ubicados en los
rangos de alto y muy alto. La fidelizacién refleja tanto la intencion de recompra como la
resistencia del cliente a migrar hacia la competencia. El hecho de que solo un 11.4% se
encuentre en los niveles medio o inferiores demuestra que las estrategias de retencion
estan operando con éxito, fomentando un vinculo de continuidad que es esencial para la
sostenibilidad financiera de cualquier negocio en el rubro gastronémico.

Tabla 7

Nivel de confianza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Muy bajo 10 2,6 2,6 2,6
Valido Bajo 23 6,0 6,0 8,6
Medio 16 4,2 4,2 12,7
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Alto 144 37,4 37,4 50,1

Muy Alto 192 49,9 49,9 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 7

Nivel de confianza
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Los resultados respecto a la confianza muestran que, el 87.3% de los encuestados
manifiesta niveles elevados de seguridad hacia los establecimientos, con un 49.9% en el
nivel muy alto. Este resultado es particularmente significativo porque implica que los
restaurantes han logrado proyectar credibilidad y cumplimiento de sus promesas. La
confianza actla como un activo intangible que no solo facilita la retencion, sino que
tambien predispone al cliente a ser més tolerante ante eventuales fallos menores en el

servicio, fortaleciendo la estabilidad de la marca.
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Tabla 8

Nivel de satisfaccion acumulada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Muy bajo 10 2,6 2,6 2,6
Bajo 11 2.9 2.9 5,5
Medio 13 3,4 3.4 8,8
Vilido
Alto 180 46,8 46,8 55,6
Muy Alto 171 444 44.4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 8
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.
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Los resultados muestran que la satisfaccion acumulada que el 91.2% de la muestra
mantiene una percepcion positiva sostenida en el tiempo, distribuida en un 46.8% para el
nivel alto y un 44.4% para el nivel muy alto. Solo un 8.8% presenta una valoracion neutral
0 negativa, confirmando que la experiencia global es sélida y que el estdndar de servicio
no varia drasticamente entre una visita y otra.

Tabla 9

Grado de lealtad conductual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Muy bajo 9 2.3 2.3 2,3
Bajo 1 3 3 2,6
Medio 29 7.5 7.5 10,1

Valido

Alto 154 40,0 40,0 50,1
Muy Alto 192 49,9 49,9 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 9

Grado de lealtad conductual
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Los resultados muestran que el grado de lealtad conductual, evidenciado a través
de la frecuencia de visitas y la repeticion de compra, presenta niveles de excelencia, con
un 89.9% de los encuestados en los niveles superiores. Resulta notable que el nivel muy
alto sea el mas frecuente con un 49.9%. Estos datos se traducen en un comportamiento
de consumo estable, donde el cliente no solo esta satisfecho, sino que ha integrado la
visita al restaurante como parte de sus habitos regulares. Esta conducta minimiza la

incertidumbre sobre los ingresos futuros a los restaurantes del distrito de Subtanjalla.

Tabla 10

Grado de lealtad actitudinal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy bajo 13 3,4 3,4 3.4
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Bajo 13 3.4 3.4 6,8

Medio 26 6,8 6,8 13,5
Alto 173 44,9 44,9 58,4
Muy Alto 160 41,6 41,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Figura 10

Grado de lealtad actitudinal
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Nota. Elaborado a partir de los datos recolectados por el autor.

Los resultados muestran respecto a la lealtad actitudinal que un 86.5% de la
muestra posee una actitud favorable, con un 44.9% en el nivel alto y un 41.6% en el nivel
muy alto. Aunque los porcentajes son sumamente positivos, se nota una ligera
disminucion en comparacion con la lealtad conductual. Esto sugiere que existe un
pequefio grupo de clientes que regresa por costumbre o conveniencia, pero cuyo vinculo
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emocional es menos intenso, lo que resalta la importancia de seguir trabajando en

experiencias memorables que trasciendan la simple transaccion comercial.

3.2.Estadistica inferencial

Para los Resultados de Inferencia se utilizo el Test de Normalidad para las variables en
analisis:

H 1: La informacion de las variables presenta una distribucién no Normal.

H 0: La informacion de las variables presenta una distribucion Normal.

Se determino una relevancia tedrica del 0,05.

Se utiliz6 el Test de Normalidad para evaluar la satisfaccion con el servicio y la
fidelizacion del cliente.

Tabla 11

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?  Shapiro-Wilk

Estadistico gl  Sig. Estadistico gl  Sig.

Satisfaccion con el servicio ,151 385 ,000 ,856 385 ,000

Fidelizacion del cliente ,119 385 ,000 ,864 385 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Resultados de prueba de normalidad de las variables

En esta investigacion tuvo una muestra de 385 clientes, por lo tanto, al ser mayor
de 50 se consider6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov para hallar la normalidad de los
datos. Se registré un p valor de 0.000 en la variable Satisfaccion con el servicio y 0.000
en la variable Fidelizacion del cliente, al ser inferiores a 0.05 se considera de importancia
teorica para la prueba de normalidad. En tal sentido, se descarta la hipotesis nula (H,) y
se acepta la hipotesis alternativa (H;) donde los datos de ambas variables muestran una

distribucion no normal con una confianza del 95%. Por lo tanto, se emple6 una prueba no
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paramétrica para comprobar las hipotesis de investigacion; se utilizd la prueba de

Correlacion de Rho de Spearman que es una evaluacion no paramétrica de la correlacion

entre dos variables.

Para verificar las hipotesis, se emple6 como prueba estadistica el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman. Los valores empleados en la interpretacion se presentan a

continuacion.

Tabla 12

Valores para la interpretacion los coeficientes de correlacion de Rho de Spearman.

ESCALA CATEGORIA

r=1 Correlacion perfecta

0,81 <r<0,99 Correlacion muy alta

0,61 <r<0,80 Correlacion alta

0,41 <r<0,60 Correlacion moderada CORRELACION
0,21 <r<0,40 Correlacion baja POSITIVA

0,01 <r<0,20 Correlacion muy baja

r=0 No hay correlacién

ESCALA CATEGORIA

r=0 Correlacion perfecta

-0,01 <r<-0,20 Correlacién muy alta

-0,21 <r<0,40 Correlacion alta

-0,41 <r<-0,60 Correlaciéon moderada CORRELACION
-0,61 <r<-0,80 Correlacion baja NEGATIVA
-0,81 <r<-0,99 Correlacion muy baja

r=-1 No hay correlacion

Nota. Fuente: Valderrama (2018).
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Comprobacion de hipotesis general

H,: No existe relacion directa entre la satisfaccion con el servicio y la fidelizacion del
cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024
H;: Existe relacion directa entre la satisfaccion con el servicio y la fidelizacion del cliente
en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024

Se fijo un valor tedrico de significancia de 0,05 para verificar las hipotesis.

Mediante el uso de la prueba de correlacion Rho de Spearman, se lograron los resultados
siguientes:

Tabla 13

Prueba de Correlacidn de Rho de Spearman para las variables

Satisfaccion con  Fidelizacion

el servicio del cliente
o Coeficiente de 1, 908+

Satisfaccion con correlacion

el servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman o Coeﬁme_rlte de 908** 1,000

Fidelizacion del  correlaciéon

cliente Sig. (bilateral)  ,000 :

N 385 385

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

Los resultados de la prueba de correlacion de Spearman mostraron una correlacion
positiva muy alta y significativa con un p valor 0,000 entre la Satisfaccidn con el servicio
y la Fidelizacién del cliente con un coeficiente de rho = 0,908, lo que sugiere que, a mayor
nivel de satisfaccion con el servicio, la fidelizacion del cliente incrementara. Por lo tanto,
se concluye que Existe relacion directa entre la satisfaccion con el servicio y la
fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en
el afio 2024.

Comprobacion de Hipdtesis especificas 1
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H,: No existe relacion directa entre el nivel de cumplimiento de expectativas y la
fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica,
en el afio 2024.

H,: Existe relacion directa entre el nivel de cumplimiento de expectativas y la fidelizacion
del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.
Se fijo un valor tedrico de significancia de 0,05 para verificar las hipotesis.

Mediante el uso de la prueba de correlacion Rho de Spearman, se lograron los resultados
siguientes:

Tabla 14

Prueba de Correlacién de Rho de Spearman para el nivel de cumplimiento de

expectativas y la fidelizacion del cliente

Nivel de e,
. Fidelizacion
cumplimiento de .
. del cliente
expectativas
Coeficiente .
Nivel de de correlacion 1,000 383
cumplimiento de  Sig. 000
expectativas (bilateral) ’
Rho de N 385 385
Spearman Coeﬁmentg 885" 1,000
e, de correlacion
Fidelizacion del Sig
cliente (bilateral) ,000
N 385 385

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

Los resultados de la prueba de correlacion de Spearman mostraron una correlacion
positiva muy alta y significativa con un p valor 0,000 entre el nivel de cumplimiento de
expectativas y la Fidelizacion del cliente con un coeficiente de rho = 0,885, lo que sugiere
que, a mayor nivel en el cumplimiento de expectativas, la fidelizacion del cliente
incrementara. Por lo tanto, se concluye que Existe relacion directa entre el nivel de
cumplimiento de expectativas y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito
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de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.

Comprobacion de Hipdtesis especificas 2

H,: No existe relacion directa entre el nivel de la calidad del producto o servicio y la

fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica,

en el afio 2024.

H,: Existe relacion directa entre el nivel de la calidad del producto o servicio y la

fidelizacién del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en

el afo 2024.

Se fijo un valor tedrico de significancia de 0,05 para verificar las hipotesis.

Mediante el uso de la prueba de correlacion Rho de Spearman, se lograron los resultados

siguientes:

Tabla 15

Prueba de Correlacion de Rho de Spearman para el Nivel de la calidad del producto o

servicio y Fidelizacion del cliente

Nivel de la
calidad del Fidelizacion
producto o del cliente
servicio
Nivel de la calidad ~ COSficientede 5 755%*
del producto o cgrrelap ton
Servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman o Coeﬁc1e.1}te de 7555 1,000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385

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

Los resultados de la prueba de correlacién de Spearman mostraron una correlacion

positiva alta y significativa con un p valor 0,000 entre el nivel de la calidad del producto

o servicio y la Fidelizacion del cliente con un coeficiente de rho = 0,755, lo que sugiere
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que, a mayor nivel en la calidad del producto o servicio, la fidelizacion del cliente
incrementard. Por lo tanto, se concluye que existe relacion directa entre el nivel de la
calidad del producto o servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito

de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.

Comprobacion de Hipdtesis especificas 3

H,: No existe relacion directa entre el grado de atencion al cliente y la fidelizacion del
cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.
H;: Existe relacion directa entre el grado de atencién al cliente y la fidelizacion del
cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.
Se fijo un valor teorico de significancia de 0,05 para verificar las hipotesis.

Mediante el uso de la prueba de correlacion Rho de Spearman, se lograron los resultados
siguientes:

Tabla 16

Prueba de Correlacion de Rho de Spearman para Grado de atencién al cliente y

Fidelizacién del cliente

Grado de cy e,
., Fidelizacion
atencion al .
) del cliente
cliente
Grado de Coeficiente de ) 5 817"
atencion al correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de o
Fidelizacion del  correlacion 817 1,000
cliente Sig. (bilateral)  ,000 .
N 385 385

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Los resultados de la prueba de correlacién de Spearman mostraron una correlacion
positiva muy alta y significativa con un p valor 0,000 entre el Grado de atencién al cliente

y la Fidelizacion del cliente con un coeficiente de rho = 0,817, lo que sugiere que, a mayor
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Grado en la atencion al cliente, la fidelizacion del cliente incrementara. Por lo tanto, se
concluye que existe relacion directa entre el grado de atencién al cliente y la fidelizacidn

del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.

Comprobacion de Hipdtesis especificas 4

H,: No existe relacion directa entre el grado de valor percibido y la fidelizacion del
cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.
H;: Existe relacién directa entre el grado de valor percibido y la fidelizacién del cliente
en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.

Se fijo un valor teorico de significancia de 0,05 para verificar las hipotesis.

Mediante el uso de la prueba de correlacion Rho de Spearman, se lograron los resultados
siguientes:

Tabla 17

Prueba de Correlacion de Rho de Spearman para Grado de valor percibido y la

Fidelizacién del cliente

Grado de Fidelizacion del
valor cliente
percibido
Coeficiente de o
Grado de valor correlacion 1,000 ,881
percibido Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de o
Fidelizacion del  correlacion ,881 1,000
cliente Sig. (bilateral) ,000 )
N 385 385

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

Los resultados de la prueba de correlacién de Spearman mostraron una correlacion
positiva muy alta y significativa con un p valor 0,000 entre el Grado de valor percibido y
la Fidelizacion del cliente con un coeficiente de rho = 0,881, lo que sugiere que, a mayor

Grado de valor percibido, la fidelizacién del cliente incrementard. Por lo tanto, se
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concluye que existe relacion directa entre el grado de valor percibido y la fidelizacién del

cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, provincia de Ica, en el afio 2024.
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IV. DISCUSION

Los resultados obtenidos permiten establecer que la satisfaccion con el servicio y
la fidelizacidn del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla presentan una
relacion directa y significativa, sustentada por un coeficiente Rho de Spearman de 0.908,
lo cual valida la hipotesis general del estudio. Respecto al cumplimiento de expectativas,
se determinG que existe una relacion directa con la fidelizacion, sugiriendo que la
consistencia entre lo ofrecido y lo entregado es clave. Asimismo, la calidad del producto
o servicioy el grado de atencidn al cliente mostraron una vinculacion positiva, destacando
que el trato humano y la excelencia operativa son pilares para el retorno del cliente.
Finalmente, se analizd el valor percibido, estableciéndose una relacién directa que
refuerza la idea de que el cliente vincula su lealtad al beneficio recibido frente al costo
pagado. En tal sentido, la percepcién del servicio en los restaurantes de Subtanjalla
impacta decisivamente en la retencion, especialmente cuando se logra una atencion
personalizada y un cumplimiento riguroso de la propuesta gastronémica, demostrando
que los clientes valoran tanto la eficiencia como la experiencia emocional durante su
consumo.

Estos resultados se relacionan con los expuestos por Naikiat (2023). Este autor
sostiene que factores como la cortesia del personal, la empatia y el buen servicio son
determinantes para generar fidelidad; concluyendo que la satisfaccién del cliente incide
directamente en la fidelizacion, esta similitud refuerza la premisa de que,
independientemente del contexto geografico, el componente humano y el trato empatico
son pilares universales para retener al comensal.

Asi mismo Mahamid (2022) sostiene mediante su andlisis de correlacion de
Spearman que existe relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion con un Rho =

0,759, ademas de la relacion entre la satisfaccion con la fidelidad con un Rho = 0,583.
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Este contraste permite inferir que la calidad de servicio actia como un antecedente
importante que no solo garantiza la conformidad inmediata del cliente, sino que establece
las bases para una relacion duradera con el establecimiento, validando asi la robustez de
los resultados obtenidos en el contexto del distrito de Subtanjalla.

Este enfoque es respaldado también por Razuri (2024), quien mediante la
aplicacion de la prueba no paramétrica Rho de Spearman, obtuvo un coeficiente de 0,669
con un nivel de significancia de 0,000. Concluyendo que, la calidad y la fidelidad de los
clientes mantienen una relacion directa y significativa. Al contrastar esto con los
resultados del distrito de Subtanjalla, se observa que, aunque la intensidad de la
correlacion de Razuri es menor, ambos estudios coinciden en que la excelencia operativa
en el servicio es un requisito indispensable para cimentar la lealtad del consumidor a largo
plazo.

Por su parte, los hallazgos de Chapofian (2022) presentan una similitud estadistica
con la presente investigacion, al reportar un coeficiente de Rho de Spearman de 0,922 y
una significancia menor a 0,01. Enfatizando en la importancia de implementar
mecanismos de gestion que busquen una diferenciacidn clara en términos de satisfaccion,
esta postura valida los resultados obtenidos, sugiriendo que en el sector gastronémico,
superar las expectativas iniciales del comensal es la estrategia mas robusta para asegurar
su retorno y recomendacion.

Finalmente, el estudio de Cruzado y Santillan (2025) aporta una validacion
contemporanea al mostrar un coeficiente de 0,583 y un p < 0,001. Aunque este resultado
sugiere una correlacion de magnitud moderada, su conclusion es determinante al sefialar
que la calidad del servicio ejerce una influencia directa sobre la fidelizacion del cliente.
Al integrar esta perspectiva con los resultados obtenidos en el distrito de Subtanjalla, se

ratifica que la calidad no es un elemento aislado, sino un componente intrinseco de la
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satisfaccion que impacta en la conducta futura del usuario.

Los resultados obtenidos por estos autores permiten inferir que la alta correlacion
hallada en esta tesis (0,908) es coherente con la tendencia académica actual, donde el
valor percibido, la atencidn personalizada y el cumplimiento de promesas se consolidan
como los ejes transversales que transforman una visita circunstancial en una relacién de

lealtad s6lida entre el cliente y el restaurante.
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V. CONCLUSIONES

De los resultados obtenidos en la investigacion se concluye que la satisfaccion con el
servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla,
muestran relacién directa, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,908. Lo cual

valida la hipotesis general planteada en el estudio.

De los resultados se concluye que el nivel de cumplimiento de expectativas y la
fidelizacién del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, tienen relacion
directa, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,885. Lo cual valida la primera

hipdtesis especifica planteada en el estudio.

De los resultados del estudio concluimos que el nivel de la calidad del producto o
servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla,
tienen relacion directa, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,755. Lo cual

valida la segunda hipétesis especifica planteada en el estudio.

A la luz de los resultados concluimos que el grado de atencion al cliente y la
fidelizacion del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, tienen relacion
directa, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,817. Lo cual valida la tercera

hipotesis especifica planteada en el estudio.

Luego de examinar los resultados concluimos que el grado de valor percibido y la
fidelizacién del cliente en los restaurantes del distrito de Subtanjalla, tienen relacion
directa, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,881. Lo cual valida la cuarta

hipotesis especifica planteada en el estudio.
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V. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los duefios y administradores de los restaurantes a disefiar y
ejecutar un plan de monitoreo de Satisfaccion constante, utilizando herramientas
como encuestas de satisfaccion rapidas o el método del "Cliente Incognito™.
Teniendo como objetivo identificar fallos en el servicio en tiempo real para aplicar
medidas correctivas inmediatas, asegurando que la experiencia del cliente sea
siempre positiva y se traduzca en una lealtad a largo plazo hacia el

establecimiento.

2. Serecomienda a los duefios y administradores de los restaurantes a sincronizar las
estrategias de marketing y comunicacion con la capacidad operativa real de sus
restaurantes evitando la publicidad engafiosa y se puedan enfocar en resaltar sus
fortalezas reales. Al cumplir consistentemente con lo prometido, se fortalece la

confianza del consumidor.

3. Se recomienda a los duefios y administradores de los restaurantes a invertir en la
estandarizacion de insumos y procesos de cocina. Asi mismo a la elaborar fichas
técnicas para cada plato y la capacitacion técnica del personal de cocina. De este
modo se garantiza que el sabor, la presentacion y la temperatura del producto sean
constantes en cada visita que evitara que el cliente busque alternativas en la

competencia por variaciones en la calidad.

4. Se recomienda a los duefios y administradores de los restaurantes a implementar
programas de incentivos para el personal de salén vinculado al desempefio y trato

al usuario. Dado que la atencidon directa influye en la fidelidad, es vital que los
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colaboradores estén motivados y capacitados en protocolos de cortesia, manejo de

quejas y hospitalidad.

Se recomienda a los duefios y administradores de los restaurantes a fortalecer la
propuesta de valor mediante elementos diferenciadores que no dependan
Unicamente del precio. Debiendo analizar que beneficios adicionales pueden
ofrecer tales como: ambiente, rapidez, exclusividad, para que el cliente sienta que
el beneficio recibido supera el sacrificio econdmico realizado, consolidando asi

su compromiso con la marca.
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VI,  ANEXOS.

8.1.Encuesta

ENCUESTA DE ESCALA VALORATIVA SOBRE LA SATISFACCION

CON EL SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estimado(a) el presente cuestionario forma parte de nuestra investigacion sobre

La satisfaccion con el servicio y la fidelizacion del cliente en los restaurantes del

distrito de Subtanjalla. Tenga la amabilidad de poder brindarnos su méas honesta

respuesta como cliente que ha recibido atencion en los restaurantes del distrito de

Subtanjalla. Debes responder escribiendo una "X" en la parte derecha de cada

interrogante, escogiendo la alternativa que mas se aproxime a su criterio en una escala

del 1 al 5.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo
en desacuerdo acuerdo
1 2 3 5
Ne° Items

Variable: Satisfaccion con servicio

Dimension 1: Nivel de cumplimiento de

expectativas

(El servicio cumplio con las caracteristicas

ofrecidas?

(El producto o servicio fue entregado completo y

sin fallas?

(Lo que recibio fue mejor de lo que esperaba?

(Sus expectativas fueron cumplidas por el

restaurante — hotel?

Dimension 2: Nivel de la calidad del producto o

servicio
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(El equipamiento e instalaciones eran adecuadas?

6 | ;Era notable el control en la calidad de cada area
del servicio?

7 | (Harecibido en diferentes visitas el mismo nivel
en el servicio?

8 (Considera que el servicio es predecible en
calidad?

Dimension 3: Grado de atencion al cliente

9 | (Se sintio6 bien tratado por los trabajadores?

10| ;Le ofrecieron ayuda sin tener que pedirla?

1T | ;/Se le permiti6 expresar su malestar con libertad?

12| /El personal asumio la responsabilidad por
errores ocurridos?

Dimension 4: Grado de valor percibido

13| (El precio pagado es justo por lo que ha recibido?

14| (Comparado con otros lugares, el precio fue
adecuado?

I5 | ;Considera que el servicio tiene un precio
razonable?

16 | ;Pagaria un poco mas por el mismo servicio?

Variable dependiente: Fidelizacion del
cliente
Dimension 1: Nivel de confianza en la
empresa

171 ;Sinti6 seguridad al hacer uso de las
instalaciones?

18 | /Confia en las practicas de higiene del restaurante
y hotel?

19| ;Considera que el establecimiento es honesto con
sus promociones?

20

(Sintid confianza en la informacion brindada?

Dimension 2: Nivel de satisfaccion acumulada
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21

(Anteriormente ha tenido experiencias positivas

en el establecimiento?

22| ;Su experiencia previa fue un factor para
regresar?

23| ;Su satisfaccion se ha podido mantener desde su
primera visita?

24 | ;Cada visita ha sido igual de buena?

Dimension 3: Grado de lealtad conductual

25 | (El establecimiento es su primera opcion?

26 | ;Recurre a este lugar con mas frecuencia que ha
otros?

27 | ; Visita este establecimiento en fechas especiales?

28 | (El personal lo reconoce como un cliente
frecuente?
Dimension 4: Grado de lealtad actitudinal

29 | ;Conoce los valores que representa este
restaurante-hotel?

30| ;Considera que los valores se aplican en el
servicio?

31| ;Considera tener una conexién emocional con el
lugar?

32

(Siente alegria al pensar en su visita?
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8.2. Matriz de Operacionalizacion de variables

Tabla 18
Matriz de operacionalizacion de las variables
VARIABLES DEFINICION Dimensiones INDICES
CONCEPTUAL
) o Cumplimiento del servicio
Nivel de cumplimiento : — i
) Satisfaccion de lo obtenido con lo
de expectativas
) La satisfaccion del cliente es esperado
Variable _ _
] ] un estado mental donde se ] ) Servicio consistente
independiente: Nivel de la calidad del _ _
representa sus respuestas . Cumplimiento de estandares de
_ producto o servicio _
) y emocionales ante el calidad
Satisfaccion con el o _ __ _
o cumplimiento de una Grado de atencién al Amabilidad y respeto en la atencion
servicio
necesidad o deseo(Hernandez, cliente Resolucion de quejas y reclamos
2011, p. 354) . o Relacion calidad-precio favorable
Grado de valor percibido —
Justificacion del costo
La fidelizacion del clienteesla ) Seguridad al consumir los productos o
) _ _ Nivel de confianza en la ..
Variable tendencia del consumidor a serviclos
) - ) empresa i i
dependiente: realizar compras continuas en Confianza en lo prometido
Fidelizacion del el tiempo en una empresa o Experiencias positivas previas
) _ Nivel de satisfaccion : _ i
cliente marca en lugar de cambiar Satisfaccion que se mantiene con el
: acumulada
hacia los tiempo
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competidores(Armstrong y
Kotler, 2013, p. 143).

Grado de lealtad

conductual

Primera eleccion sobre otras opciones

Cliente habitual

Grado de lealtad
actitudinal

Identificado con valores de la empresa

Conectado emocionalmente con la

empresa
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8.3.Matriz de consistencia

Tabla 19
Matriz de Consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipatesis especificas Variable independiente Tipo:
P.G.: ;Qué relacion 0O.G.: Establecer la H.G.: Existe relacion Satisfaccion con el servicio Basica
existe entre la relacion entre la directa entre la satisfaccion
satisfaccion con el satisfaccion con el servicio con el servicio y la Dimensiones: Nivel:
servicio y la fidelizacion vy la fidelizacion del cliente  fidelizacion del cliente en  -Nivel de cumplimiento de Correlacional
del cliente en los en los restaurantes del los restaurantes del distrito  expectativas
restaurantes del distrito distrito de Subtanjalla, de Subtanjalla, provincia -Nivel de la calidad del Disefio:

de Subtanjalla, provincia
de Ica, en el ano 2024?
Problemas especificos
P.E.1: ;Qué relacion
existe entre el nivel de
cumplimiento de
expectativas y la
fidelizacion del cliente en

los restaurantes del

provincia de Ica, en el afio

2024.

Objetivos especificos
O.E.1: Determinar la
relacion entre el nivel de
cumplimiento de
expectativas y la

fidelizacion del cliente en

de Ica, en el ano 2024.

Hipotesis especificas
H.E.1: Existe relacion
directa entre el nivel de
cumplimiento de
expectativas y la
fidelizacion del cliente en

los restaurantes del distrito

producto o servicio
-Grado de atencion al cliente

-Grado de valor percibido

Variables dependientes

Fidelizacion del cliente

Dimensiones:

-Nivel de confianza en la

No experimental-

Transversal

Poblacion: Desconocida

Muestra: 385 clientes

Instrumento:

Cuestionario
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distrito de Subtanjalla,
provincia de Ica, en el
afio 2024?

P.E.2: ;Qué relacion
existe entre el nivel de la
calidad del producto o
servicio y la fidelizacion
del cliente en los
restaurantes del distrito
de Subtanjalla, provincia
de Ica, en el ano 2024?
P.E.3: ;Qué relacion
existe entre el grado de
atencion al cliente y la
fidelizacion del cliente en
los restaurantes del
distrito de Subtanjalla,
provincia de Ica, en el
afo 2024?

P.E.4: ;Qué relacion

existe entre el grado de

los restaurantes del distrito
de Subtanjalla, provincia
de Ica, en el ano 2024.
O.E.2: Establecer la
relacion entre el nivel de la
calidad del producto o
servicio y la fidelizacion
del cliente en los
restaurantes del distrito de
Subtanjalla, provincia de
Ica, en el ano 2024.

O.E.3: Determinar la
relacion entre el grado de
atencion al cliente y la
fidelizacion del cliente en
los restaurantes del distrito
de Subtanjalla, provincia
de Ica, en el afio 2024.
O.E.4: Analizar la relacion
entre el grado de valor

percibido y la fidelizacion

de Subtanjalla, provincia
de Ica, en el afno 2024.
H.E.2: Existe relacion
directa entre el nivel de la
calidad del producto o
servicio y la fidelizacion
del cliente en los
restaurantes del distrito de
Subtanjalla, provincia de
Ica, en el ano 2024.
H.E.3: Existe relacion
directa entre el grado de
atencion al cliente y la
fidelizacion del cliente en
los restaurantes del distrito
de Subtanjalla, provincia
de Ica, en el afio 2024.
H.E.4: Existe relacion
directa entre el grado de
valor percibido y la

fidelizacion del cliente en

empresa
-Nivel de satisfaccion
acumulada

-Grado de lealtad conductual

-Grado de lealtad actitudinal
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valor percibido y la
fidelizacion del cliente en
los restaurantes del
distrito de Subtanjalla,
provincia de Ica, en el

ano 2024?

del cliente en los
restaurantes del distrito de
Subtanjalla, provincia de

Ica, en el ano 2024.

los restaurantes del distrito
de Subtanjalla, provincia

de Ica, en el ano 2024.
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