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RESUMEN 

La fidelización de los clientes hoy en día es un tema que ha dejado de ser visto 

como algo automático de conseguir, es decir la consecuencia de la buena atención, 

sino que ahora se trata de usar como herramienta para el mejoramiento y 

supervivencia del negocio. El objetivo del presente estudio es conocer que aspectos 

o características hacen que haya una fidelización del cliente del restaurante turístico

Tradiciones de mi Tierra en el distrito de los Olivos. El tipo de investigación es 

cuantitativa con una población de 200 clientes del restaurante Tradiciones de mi 

tierra. Se concluyó que la fidelización siempre estuvo presente en la calidad de la 

atención o en la calidad de algún producto o en cualquier prestación de servicio 

brindada, al notar que la fidelización es un punto de quiebre para el éxito de 

cualquier negocio se busca encontrar la forma de llegar al clímax de la buena 

atención, es ahí donde se establecen los primeros procedimientos de la fidelización 

y se toman enfoques clásicos, lo que actualmente ha cambiado ya que ahora la 

tecnología brinda nuevas fuentes de investigación.  

PALABRAS CLAVE: Calidad, Atención, Fidelizar, Servicio. 
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ABSTRACT 

Customer loyalty today is an issue that is no longer seen as something automatic to 

achieve, that is, the consequence of good service, but is now used as a tool for the 

improvement and survival of the business. The objective of the present study is to 

know what aspects or characteristics make there is a customer loyalty of the tourist 

Tradiciones de mi Tierra restaurant in the district of Los Olivos. The type of research 

is quantitative with a population of 200 Tradiciones de mi tierra restaurant 

customers. It was concluded that loyalty was always present in the quality of care 

or in the quality of any product or in any service provided, noticing that loyalty is a 

turning point for the success of any business, we seek to find a way to reach the 

climax of good service, it is there where the first loyalty procedures are established 

and classic approaches are taken, what has currently changed as technology now 

provides new sources of research. 

KEYWORDS: Quality, attention, fidelity, service. 
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I. INTRODUCCIÓN

En el ámbito internacional en Ecuador se realizó un estudio correspondiente 

a estrategias de marketing relacional, para fidelizar clientes en empresas de venta 

directa, la cual llegó a la conclusión que es de vital importancia manejar un vínculo 

relacional con el cliente, por que esto permitirá que sea duradera, siempre y cuando 

se mantenga como prioridad, la satisfacción total del cliente y para ello debe 

manejarse una atención post venta la cual brindará información relevante para una 

siguiente visita o para usarla en la atención en otros clientes (Anaguano y Freyre, 

2021). 

La fidelización de clientes ayuda a la necesidad de las empresas de 

fortalecer el posicionamiento de las marcas y los productos en cuanto a la 

percepción de valor. Asimismo, desde la antigüedad el sector de servicio de comida 

(restaurantes) ha debido de mantener estándares de calidad para permanecer 

vigente en el negocio, la competencia es fuerte y los negocios en general, deben 

siempre actualizarse a las necesidades del consumidor sino pueden ser fácilmente 

relegados (Jaime, 2017). 

Este tipo de marketing es un punto que no ha sido muy explotado en los 

negocios, se piensa más en captación de clientes y mayor número de ventas a toda 

costa, cuando lo más importante es la percepción antes, durante y después de 

brindado el servicio que conlleva a la satisfacción esto combinado con la lealtad, se 

llega a fidelizar a un cliente y cuando se consigue ello, llega a ser lo más importante 

para el posicionamiento ante los demás competidores. Por ende, el objetivo 

principal de todo negocio debería ser el lograr y sobre todo mantener la satisfacción 

del cliente (Kirberg, 2017). 

Por ende, cuando una institución cumple con las expectativas del cliente, se 

solidifica la satisfacción del mismo (Murali , 2016). Por otro lado, cuando un cliente 

se encuentra en un estado de satisfacción, tiende a repetir su comportamiento de 

compra, generando un estado de lealtad (Ahrholdt, 2017). Por tanto, la satisfacción 

y lealtad del cliente mantienen un vínculo sólido. 

Además, ponen en práctica un modelo de retención y fidelización que con 

ello se espera no sólo tener un cliente satisfecho sino también uno participativo, por 
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que, sentirá que se tienen en cuenta sus opiniones para futuras mejoras y nuevos 

productos obteniendo un resultado de clientes fieles a la marca y éstos 

recomendarán su experiencia logrando así mayores ventas y por ende mayor 

participación en el mercado (Valera, 2018). 

Según Kotler y Armstrong (citado por Adams, 2018) indicó que hay tres 

beneficios que nos deja un cliente satisfecho: Primer beneficio, el cliente satisfecho 

generalmente vuelve a comprar, por tanto, la empresa obtiene como premio su 

lealtad y por tanto es posible que se convierta en un cliente frecuente. Segundo 

beneficio, el cliente satisfecho comparte su experiencia positiva de un producto o 

servicio con otros por tanto la empresa obtiene como beneficio una publicidad 

gratuita que el cliente satisfecho realiza en su entorno más cercano. Tercer 

beneficio, el cliente satisfecho ya no se fija en la competencia, por tanto, la empresa 

obtiene como beneficio un lugar en la mente del consumidor y un lugar en el 

mercado, ya es reconocido. 

Según Adams (2018) hay dos elementos esenciales para la fidelidad en el 

marketing, la satisfacción del cliente que llega a sentir por el producto o servicio 

ofrecido y la lealtad, esto quiere decir la decisión del cliente de seguir manteniendo 

una relación con la empresa adquiriendo los productos o servicios. 

El factor lealtad puede conllevar a dos aspectos, lealtad condicional que 

quiere decir que se puede mantener la relación cliente con negocio hasta que llegue 

a encontrar una mejor oferta y está también la lealtad incondicional que se refiere 

al mantener la relación cliente negocio por afinidad emocional con nuestro producto 

o empresa, que es la más difícil de poder mantener.

El problema central recae indicando que durante la pandemia, muchos 

negocios fenecieron y algunos están saliendo de nefasta situación, las micro 

empresas sector donde pertenece el rubro de los restaurantes, han sufrido 

problemas centrales como el distanciamiento, y la poca afluencia que por ley el 

gobierno decretó, puntualmente del restaurante Tradiciones de mi tierra en el 

distrito de los Olivos, tuvo caída en las ventas durante y post pandemia, teniendo 

que aplicar un análisis de las causales y además crear políticas de marketing que 

coadyuve a incrementar las ventas, con la aplicación de fidelización de clientes.  
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En el siguiente proyecto de investigación se plantea el siguiente problema 

general ¿Cuáles son los factores que fidelizan al cliente del restaurante Tradiciones 

de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022?  Y como problemas específicos 

tuvimos a: 1) ¿Cómo es el servicio en el restaurante Tradiciones de mi tierra en el 

distrito de los Olivos, 2022? Como siguiente problema específico 2) ¿Cómo se 

viene presentando la calidad de los platos en el restaurante Tradiciones de mi tierra 

en el distrito de los Olivos, 2022?, así mismo 3) ¿Cómo se viene dando la 

innovación en el restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 

2022? Y como siguiente problema 4) ¿Cómo es el ambiente del restaurante 

Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022? 

Como justificación practica podemos señalar que la investigación es 

importante porque los restaurantes turísticos han tenido mayor relevancia 

económica en los últimos años, donde pobladores provincianos en busca de mayor 

y mejores oportunidades laborales migraron hacia la capital, según el censo 

realizado en 2007 el porcentaje de migración interna fue de 10,6 % y ya para el año 

2017 este porcentaje se incrementó a 10,9 % siendo los distritos de Lima Norte los 

más poblados, además es uno de los negocios de micro empresas que da más 

trabajo en el país aportando con un 2.3% del PBI (Huarancca, Alanya y Castellares, 

2020), como justificación metodológica podemos indicar a la profesora Palomino 

(2019) indicó que los objetivos trazados deben de realizarse de acuerdo al contexto 

de la problemática creando un instrumento acorde, las conclusiones son ligadas a 

los objetivos trazados, como justificación teórica podemos mencionar en la 

actualidad existen pocos estudios dirigidos a la fidelización de clientes en general, 

y en el rubro de restaurante la dogmática aun es menor, la calidad de comida o la 

diversidad de platos en el territorio peruano no es un plus, sino se debe de trabajar 

en otro tipo de estrategias de marketing para la fidelización de clientes (Roldan et 

al. 2010). 

En ese orden de ideas se plantea el siguiente objetivo general, Identificar  

cuáles son los factores que fidelizan al cliente en el restaurante Tradiciones de mi 

tierra en el distrito de los Olivos, 2022, como siguiente objetivo específico tuvimos 

a 1) Describir cómo se viene dando el servicio en el restaurante Tradiciones de mi 

tierra en el distrito de los Olivos, 2022, 2) Describir cómo se viene presentando la 
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calidad de los platos en el restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los 

Olivos, 2022, 3) Describir cómo se viene dando la innovación en el restaurante 

Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022 y por ultimo 4) Describir 

como es el ambiente  del restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los 

Olivos, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Como antecedentes internacionales, en Colombia, Nino (2021) buscó 

desarrollar una estrategia para incrementar la fidelización del cliente mediante la 

caracterización de beneficiarios en Programa de Jóvenes, en Bogotá; la cual fue 

desarrollada mediante una investigación de tipo correlacional. De la cual se 

concluye, a mayor acercamiento exista por parte del banco, se podrá generar una 

mayor fidelización al mejorar la calidad de servicios; en ese sentido, resultará 

necesario que sean identificadas las necesidades particulares de los clientes, por  

que con ello se incentiva la acción reincidente de la compra. 

Del mismo modo, Agudelo (2021) busca desarrollar estrategias de atención 

al cliente, que permitan asegurar la satisfacción y, además, la fidelización del 

cliente; investigación que fue desarrollada estudio no experimental, desarrollada 

mediante determinadas fases, exploratoria, descriptiva, de consolidación. De la 

cual se concluye que, es necesario que apliquen modelos de atención al cliente que 

tengan efectividad real para el incremento de ingresos en un tiempo determinado, 

como consecuencia directa de la fidelización de más clientes, al atender las 

necesidades particulares de quienes perciben el servicio producto de la 

organización.   

Montes y Gómez (2020) buscaron identificar metodologías que generen la 

fidelización de usuarios en la Universidad Santo Tomás, la cual fue desarrollada 

mediante un enfoque cuantitativo de tipo básico; de la cual concluyó que, a mayor 

sea la falta de vinculación de la entidad financiera respecto de los intereses o 

preferencias de los clientes, menor será el grado de fidelización que se genere. A 

razón de ello, se establece necesario la aplicación de estrategias adecuadas para 

mejorar la situación de manejo de la información que existe para mantener o 

generar mayor fidelización de usuarios en la Universidad.   

En Ecuador, Núñez (2020) tuvo como objetivo crear un plan de mercado 

relacionado íntimamente con la fidelización de los clientes. Investigación que fue 

desarrollada mediante un diseño no experimental de tipo exploratorio; de la cual se 

concluye que, el plan debe de estar dirigido a la capacitación del personal, el 

conocimiento de que están hechos los platos que ofrecen y una empatía hacia los 

clientes, la fidelización de los clientes no tienen relación con el precio o con la 
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mejoría del local pero sí con el marketing relacional que implementa una imagen 

adecuada de la marca mediante la constante capacitación del personal que atiende 

al público.   

Pacheco (2017) cuyo objetivo principal fue desarrollar un plan de fidelización 

de clientes para el incremento de las ventas, que fue desarrollada mediante un 

enfoque cuantitativo de estudio descriptivo, de método inductivo, básico; que 

presentó como resultado que, un 91% de sus clientes se sienten a gusto con el 

servicio que la empresa brinda, sin embargo, sus clientes están satisfechos, mas 

no retenidos, por lo cual se presenta un plan de fidelización para que así exista un 

incremento en sus ventas. De la misma manera se establece cada estrategia con 

su debida inversión para así lograr el objetivo principal. 

Mientras en España, Barrio (2017) tuvo como objetivo general determinar la 

incidencia de los medios sociales digitales y la fidelización de los clientes, 

investigación que fue realizada mediante un enfoque cualitativo, basado en la 

investigación documental y la aplicación de la entrevista como instrumento de 

recolección de datos. Por lo que se concluyó, que es importante mantener las redes 

sociales de una empresa de manera activa, revisar comentarios o 

recomendaciones que permitirán favorecer la imagen de la empresa, ya además 

incrementar el nivel de fidelización en los clientes. 

A nivel nacional se presentó a, Contreras (2022) determinó como principal 

objetivo evaluar como la satisfacción del cliente influye en la fidelización del cliente, 

en una empresa de textiles conocida como Mythical Alpaca; la cual fue desarrollada 

mediante una investigación de tipo descriptivo correlacional de diseño no 

experimental. De la cual se obtuvo que, la satisfacción del cliente influye de forma 

significativa en la fidelización puesto que los resultados que, sobre la muestra no 

probabilística se ejecutaron evidenciaron, un aumento paralelo de las variables; 

instrumentos que fueron analizados mediante el Alpha de Cronbach, obteniendo un 

valor de 924. 

Así mismo Dioses (2020) tuvo como objetivo general implementar un plan 

de marketing para incrementar la fidelización de los clientes, investigación 

cuantitativa de diseño no experimental de estudio descriptivo, en este estudio se 

logró reconocer los factores contemporáneos como fueron; las redes sociales otro 
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factor fue beneficios a los clientes asiduos, y principalmente tener especial atención 

para con los clientes, tarjetas festivas y aumentar los prescriptores de la marca; los 

resultados permiten observar que los beneficios brindados al cliente inciden en la 

fidelización del cliente. 

De igual manera, Caruanambo y Tenorio (2019) desarrollaron como principal 

objetivo explicar elementos que conforman las estrategias de competitividad de la 

empresa dirigidas a mantener la calidad del producto y fidelización de los clientes, 

ésta fue desarrollada mediante un enfoque cualitativo, con un análisis de estudios 

teóricos diversos. De la cual se concluyó que, para la gestión de fidelización de los 

clientes se deben tener en cuenta características de calidad que priorizan la 

obtención de información necesaria para mejorar la percepción de los 

consumidores. 

En añadidura, Severino (2018) buscó determinar la relación que existe entre 

la aplicación del marketing sensorial y la fidelización de los clientes sobre un 

restaurante en Chiclayo, durante el año 2017; la cual fue desarrollada mediante una 

investigación correlacional de diseño no experimental, con una población de 4111, 

de las cuales tomo una muestra de 339 clientes. De la cual se obtuvo como 

principales resultados que, el ambiente del restaurante influye en la permanencia 

del cliente en un 43%; de igual manera de establecer que las malas referencias 

respecto de los servicios influyen en la experiencia negativa creciente, ello en un 

76%; por tal motivo, se establece que el marketing sensorial permite mayor 

fidelización por parte de los clientes, generando incremento de las ventas. 

En tanto, a nivel local, mencionamos a Rocha (2017) realizó su tesis llamada 

“Marketing relacional y fidelización de los clientes del hotel San Marino”, cuyo 

objetivo fue determinar si hay alguna relación entre el marketing relacional y la 

fidelización, que estuvo desarrollada mediante un diseño descriptivo correlacional. 

De la cual se obtuvo como resultado, que sí existe relación directa y considerable 

entre ambas variables, sin embargo, en cuanto a sus dimensiones, con respecto al 

marketing relacional el hotel san marino no se está desarrollando estrategias 

idóneas; por ende, se concluyó que la significancia bilateral entre el marketing 

relacional y la fidelización del cliente es de 0.00 menor a 0.05 con un coeficiente de 
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relación de 0.791; además, se establece que la fidelización de los clientes está en 

un nivel bajopor que el puntaje obtenido es de 42%.  

Cornejo (2017) el caso del restaurante turístico La Tullpa donde se intenta 

encontrar la relación entre calidad de servicio y fidelización; para ello se desarrolló 

una investigación de enfoque cuantitativo, de tipo básico, de nivel descriptivo 

correlacional, de diseño no experimental transaccional; así como también se 

utilizaron las herramientas prueba de KMO y Barlett. Investigación de la cual se 

obtuvo, que existe relación positiva entre las dimensiones de la calidad de servicio 

y la fidelización de cliente; por lo que la calidad de servicio tiene correlación con el 

producto ofrecido y la correcta atención de parte del personal en un 90 % y lo que 

se sugiere es mantener una capacitación constante en el personal para que no se 

pierda la satisfacción del cliente en el tiempo.  

Como principales teorías se tuvo en cuenta la teoría del compromiso – 

confianza y la teoría de la innovación vertical e innovación lateral de Phillip Kotler,  

La teoría del compromiso – confianza del marketing relacional,  propuesta 

de Morgan y Hunt (1994) quienes indican que, para el éxito de una organización 

dedicada al negocio, se tiene que tener en cuenta cuatro líneas de relaciones 

específicas, la primera es con los proveedores, la segunda y la que nos compete 

en la investigación que son los compradores o clientes, las organizaciones laterales 

y organizaciones internas, por este tipo de relaciones la organización se mantendrá 

en el tiempo y podrá cumplir las metas trazadas. 

La teoría de la innovación vertical e innovación lateral de Phillip Kotler, la 

primera manera de innovar es lo que Kotler hace llamar marketing vertical que 

funciona dentro de una definición de mercado y modulando el producto actual con 

el fin de buscar crear nuevas variedades. Es decir, se trata de un pensamiento que 

va de lo global a lo concreto en un sentido vertical. Por el contrario, el marketing 

lateral es el que va de lo concreto a lo global mediante un pensamiento menos 

selectivo y lógico y más provocador y creativo. Según Kotler, ninguno de los dos 

conceptos es superior al otro, sino que ambos son necesarios y se complementan 

cuando se trata de buscar nuevas ideas. 

“La mayoría de los productos nuevos que ingresan al mercado son sencillamente 

alteraciones del tradicional y no son una genuina innovación” (Kotler et al., 2004). 
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Como autor base se tuvo a Cabrera (2019) quien señaló que la fidelización 

de los clientes puede formarse a partir del compromiso de las organizaciones de 

ofrecer lo mejor a los consumidores, además implica un marketing a largo plazo 

especialmente en relación con el Servicio, la Calidad en los platos, la Innovación   y 

especialmente el Ambiente. 

Actualmente en el marketing se define la fidelización como establecer 

vínculos sólidos entre negocio, la fidelidad se construye con cada experiencia 

positiva que el cliente llegue a experimentar con el producto o servicio prestado y 

llegar a mantener ello llega a ser un trabajo arduo, pero al final llega a ser 

gratificante (Sánchez, 2017). 

Según Ojeda (2012) mencionó que la evolución del marketing se debe al 

grado de competencia que se genera en los mercados por la pelea de clientes en 

las cuales el cliente decidirá quedarse en el transcurso del tiempo dependiendo del 

grado de satisfacción que la empresa le haya transmitido, éste será la 

diferenciación entre una empresa y otra, será la diferencia entre el tener éxito y el 

quedarse en el olvido. Así mismo existen muchos factores que ayudan a una 

empresa a tener éxito, pero actualmente las empresas que siguen teniendo ese 

éxito están ligadas y muy orientadas a la satisfacción del cliente o consumidor y 

comprometidas con el marketing, en este caso se desea ser un negocio rentable 

teniendo clientes altamente satisfechos es decir la satisfacción del cliente lleva al 

beneficio de la rentabilidad. 

El desarrollo de los grupos empresariales puede llevarse a cabo si se apoya 

en dos factores muy significativos a saber, la satisfacción y la fidelidad de los 

clientes por los productos que producimos. Cuanto mayor sea la satisfacción 

recibida por los consumidores y mayor sea el valor de la lealtad de los clientes, 

mayores serán los beneficios que obtendrá la empresa (Suci et al, 2018). 

La lealtad de los clientes puede ser causada por varios factores, como la 

buena calidad del servicio, los precios competitivos y la satisfacción con la calidad 

del producto. Sin embargo, la satisfacción de los clientes también está fuertemente 

influenciada por las actitudes y el comportamiento de los propios consumidores 

(Hossein y Reza, 2018). 
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El desarrollo de las organizaciones empresariales depende de la calidad de 

los productos que fabrican, en consecuencia, cuanto mejor sea el producto 

producido y útil, más disfrutarán los consumidores, especialmente para satisfacer 

sus necesidades diarias (Medha y Alok, 2018). 

Para alcanzar la fidelidad de los clientes, debe existir responsabilidad social 

por parte de las organizaciones, puesto que permitirá mejorar la reputación 

corporativa, la satisfacción de los clientes y la confianza de estos como mediadores, 

y las capacidades corporativas como moderadores (Mohamad y Subagio, 2016). 

La iniciativa de responsabilidad social de las empresas se asocia significativa 

y positivamente con la reputación corporativa, la satisfacción de los clientes y la 

confianza de estos, que sirvieron como mediador en la relación entre la 

responsabilidad social corporativa y la lealtad del cliente (Tahir et al, 2021). 

Asimismo, las capacidades empresariales desempeñan un papel importante 

en el fortalecimiento de la asociación entre las iniciativas de responsabilidad social 

de las empresas y la fidelidad de los clientes, en consecuencia unas capacidades 

empresariales elevadas con iniciativas de responsabilidad social de las empresas 

bien ejecutadas conducen a una alta fidelidad. (Budianto, 2019). Por lo que es 

obligatorio, que se desarrolle la responsabilidad social para el éxito de las 

organizaciones, puesto que orienta a los responsables políticos, a los directivos y 

a los académicos (Karunaratna et al, 2018). 

El concepto de lealtad es la respuesta tendencial de comportamiento 

demostrada a lo largo del tiempo, por alguna unidad de decisión, en relación con 

una o más marcas alternativas de una colección de tales marcas, y fue un papel de 

los procesos psicológicos, es decir, la toma de decisiones, la evaluación (Larsson 

y Brostrom, 2019). 

La fidelidad del cliente se definió como la fuerza de la relación entre la actitud 

relativa de los clientes y el comercio de recompra; también se describió como un 

fuerte compromiso continuado de recompra o patrocinio de un producto o servicio 

favorecido en el futuro, creando así una compra repetida de los mismos productos 

o marcas (Mohammed, 2019).
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La lealtad del cliente se explicó como una combinación de actitudes 

favorables de los clientes y el comportamiento de recompra. La fidelidad de los 

clientes se ha identificado como el principal factor de éxito de una empresa, en ese 

sentido, está estrechamente relacionada con la supervivencia de la empresa y la 

influencia del crecimiento futuro (Gede et al, 2019). 

Según Cabrera (2019) el mejor ejemplo de buen servicio es querer regresar 

una y otra vez por sentirse bienvenido, parte del buen servicio es la actitud del 

personal no solo con los clientes sino con los empleados del local, una de las claves 

para del buen servicio es la capacitación constante e interiorizarse que la 

permanencia del trabajo depende de su amabilidad y cortesía. 

En ese sentido, es importante saber que la calidad de los productos que son 

muy demandados por los consumidores puede apreciarse a partir de varios 

factores, como el envase, el precio, la calidad y los beneficios obtenidos por los 

consumidores. Por ello, la buena calidad del producto repercutirá en la fidelidad del 

consumidor y aumentará los ingresos de los productores (Oriol et al, 2020). 

Sin embargo, las organizaciones empresariales se enfrentan a varios 

obstáculos, como el elevado precio de las materias primas y el capital. Por lo tanto, 

el papel del gobierno es muy esperado por los actores empresariales, 

especialmente en relación con la política de importación de materias primas, que 

se considera muy gravosa para los productores (Romdony y Nara, 2019). 

Existen dimensiones que pueden conceptualizar el valor de una 

organización; concretamente las de auto gratificación, precio, calidad y transacción, 

tienen un efecto positivo directo y significativo sobre la satisfacción y la fidelidad de 

los clientes. Dos dimensiones del valor percibido, es decir estética y prestigio, no 

influyen en la fidelidad de los clientes (Santianimatin y Said, 2018). 

 

 

 

 



 

pág. 12 
 

III. METODOLOGÍA  

3.1 Tipo y diseño 

La investigación será básica porque se inicia de una curiosidad científica y 

busca como finalidad el desenredar misterios que se originan en la vida natural y 

humana, es decir misterios qué se originan el universo. (Ñaupas et al, 2014) 

El diseño de la presente investigación será no experimental para Sánchez y 

Reyes (2015) han mencionado lo siguiente, en las investigaciones no 

experimentales, las variables no tienen alguna manipulación ni cambio, son solo 

observables desde la perspectiva de la problemática a estudiar, así mismo pueden 

ser longitudinales o transaccionales. 

Se puede decir que las investigaciones de diseño no experimental están 

impedidas de que sus variables sean  manipuladas o cambiadas, el fin de las 

investigaciones no experimentales es que sean observadas en su estado natural y 

la examinación es estadística. 

La investigación será de enfoque cuantitativo para Hernández et al (2018) el 

enfoque cuantitativo, se refiere a la forma en la cual un trabajo siempre predomina 

la numeración o la objetividad ante la subjetividad, por lo general la cuantificación 

se representa en función de los niveles de investigación. Los resultados de una 

investigación donde el informe es numérico, son investigaciones que tienen un 

enfoque cuantitativo, dentro de estos informes se mencionan los estadísticos 

descriptivos, inferenciales y de fiabilidad. 

El nivel será descriptivo, una investigación de alcance descriptivo se 

caracteriza por que busca el “qué” del objeto de estudio, más que el “por qué” como 

su nombre lo indica, busca describir lo que se investiga, pero no dar las razones por 

las cuales eso tiene lugar. (Palomino, 2019)  
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3.2  Variables y operacionalización 

 Variable hace referencia a aquello que varía o que está sujeto a algún 

cambio. Se trata de algo que se caracteriza por ser inestable, inconstante y 

mudable, la variable o variables es una cualidad, característica o propiedad 

observada que puede obtener valores numéricos y es capaz de ser medible en una 

investigación. (Oyola, 2021) 

V1 = Fidelización de cliente 

Definición conceptual  

Con respecto a la variable de fidelización, Cabrera (2019) señaló que la 

fidelización de los clientes puede formarse a partir del compromiso de las 

organizaciones de ofrecer lo mejor a los consumidores, además implica un 

marketing a largo plazo especialmente en relación con el Servicio, la Calidad en los 

platos, la Innovación   y especialmente el Ambiente.  

Donde Cabrera (2019) menciona que el mejor ejemplo de buen servicio es 

querer regresar una y otra vez por sentirse bienvenido, parte del buen servicio es 

la actitud del personal no solo con los clientes sino con los empleados del local,  

una de las claves para del buen servicio es la capacitación constante e interiorizarse 

que la permanencia del trabajo depende de su amabilidad y cortesía. 

Para Cabrera (2019) la calidad en los platos se puede observar mediante la 

percepción que realiza el cliente al realizar una comparación de la comida o bebida 

que los clientes prueban en diferentes restaurantes; para ello es importante tener 

en cuenta que, la presentación de la comida suele recibir mejores y más elogios 

por parte de los comensales ya que suele ser un indicador de acuerdo al punto de 

vista del consumidor de que el plato sabe mejor. 

La innovación puede ser conceptualizado como la explotación de nuevas 

ideas, es pos de la mejora de la empresa, y esta mejora debe ser en los productos 

y servicios, como procesos, marketing y a nivel organizacional (Mella, 2018) 

Para Cabrera (2019) los establecimientos deben contar con una buena 

ubicación por lo general los restaurantes que se consideran famosos son accesibles 

y fáciles para poder ser ubicados por los clientes; de igual manera la estructura la 
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limpieza los arreglos de los alrededores importa mucho a la percepción del cliente 

para poder establecer que el ambiente o la atmósfera que posee el establecimiento 

restaurante puede generarle es buen ánimo y generarles placer para poder sentirse 

cómodos estando ahí. 

Los siguientes indicadores fueron obtenidos de de las dimensiones 

respectivamente con la interpretación y análisis necesaria que se clasifican en el 

servicio como: auto gratificación, precio, eficiencia, transacción; la calidad en los 

platos: presentación de las comidas, frescura de la materia prima, almacenamiento 

correcto; la innovación en: innovación en productos y servicios, innovación en 

procesos, innovación en el marketing, innovación en lo organizacional; en el 

ambiente: ubicación, estructura, limpieza, arreglo en los alrededores. 

La presente investigación tuvo un estudio de escala ordinal ya que ayudó 

con la clasificación, el orden y poder establecer relación entre los datos obtenidos. 

3.3 Población, muestra y muestreo de la investigación 

Población 

La siguiente investigación contó con una población, es por eso que se aplicó 

el instrumento a clientes del restaurante Tradiciones de mi tierra. 

Para Hernández et al. (2014) la población hace referencia al grupo de 

personas o cosas que tienen en común una o varias características. La población, 

es además un elemento muy importante para obtener información relevante; puesto 

que estos informantes son parte de la investigación. Es por eso que la población 

utilizada estuvo conformada por clientes del restaurante Tradiciones de mi tierra, 

ubicada en el distrito de Los Olivos. 

Criterio de inclusión: La población que será parte de la investigación tiene 

las siguientes características de inclusión: clientes del restaurante Tradiciones de 

mi tierra que hayan consumido con anterioridad en el negocio, como mínimo 3 

veces. 



pág. 15 

Criterios de exclusión: La población que no será parte de la investigación 

tiene las siguientes características de exclusión: personas que por primera vez 

visiten el lugar o nunca hayan sido clientes del restaurante Tradiciones de mi tierra. 

Muestra 

La muestra se tomó de los clientes atendidos en las 3 últimas semanas en 

el restaurante Tradiciones de mi tierra ubicada en el distrito de Los Olivos, que fue 

de una cantidad de 1248 clientes. Dato obtenido de el área administrativa que 

maneja la información de la atención de cada día en el restaurante. 

De acuerdo a Scheaffer et al (2007) la muestra elegida es aleatoria simple y 

su tamaño(n) se puede calcular aplicando la fórmula siguiente: 

“n” (¿?): Tamaño de muestra buscada 

“N” (416): Tamaño de población que se obtuvo del promedio de clientes 

atendidos en las 3 últimas semanas (1248) 

“Z” (1.96): Valor de la distribución normal, para un nivel de confianza de (1- 

α) P (0,5): Proporción de éxito. (95%) 

“e” (0.05): Tolerancia al error (5%) 

“p” (0.5): Probabilidad que ocurra el evento estudiado (50%) 

“q” (0.5): Probabilidad que no ocurra el evento estudiado (50%) 

𝓃 =
𝑁 ∗ 𝒵

2
𝛼
∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝒵
2
𝛼
∗ 𝑝 ∗ 𝑞

El resultado de la ecuación fue de 199.97, como estamos hablando de 

personas se redondea a 200, En conclusión se tomará como muestra 200 clientes 

que cumplan con los criterios de inclusión, según Hernández et al (2014) indicaron 

que la muestra es una porción representativa de la población y participaran dentro 

de la investigación, también puede referirse a la muestra como un subconjunto del 

universo investigado, existen formas de elegir los componentes de la muestra, se 



pág. 16 

mencionan las siguientes fórmulas de reducción de población, la lógica y la 

conveniencia. 

Muestreo 

Se utilizó el muestreo de no probabilístico, porque no se tuvo en cuenta la 

probabilidad, la totalidad de la población fue considerada como muestra. El 

muestreo es la forma lógica de escoger los componentes de la muestra, es un 

conjunto procedimientos y reglas mediante la cual se seleccionó sujetos de la 

población para convertirlos en muestra, éste puede ser probabilístico o no 

probabilístico (Palomino, 2019). 

3.4  Técnicas e instrumento de recolección de datos 

 Técnica  

La técnica que se utilizará será la encuesta, que en palabras de Palomino 

(2019) es la que comúnmente se usa en las investigaciones cuantitativas, consiste 

en la correcta organización y formación de un grupo de preguntas que por lo general 

son nominales u ordinales, éstas son ingresados en un cuestionario, esta técnica 

sirve para recolectar datos de la muestra elegida, estos datos después serán 

tabulados según las respuestas para poder cumplir con el objetivo que es brindar 

información para el término de la investigación. 

Instrumento 

Los instrumentos que se utilizaron es el cuestionario, esto se puede definir 

como la organización minuciosa de preguntas de manera ordenada en un papel 

físico o electrónico, serán dirigidas a la muestra, pueden ser preguntas cerradas 

dirigidas, politomicas o dicotómicas (Palomino, 2019). 

Este instrumento brindó la información necesaria al investigador para la 

realización correcta de la investigación y ello va relacionado directamente al 

fenómeno investigado, se usaron fichas de recolección de información, registro de 

observaciones y cuestionario de las respuestas cerradas (Muñoz, 2015).  

Para la validación del instrumento se tomó la evaluación de 3 expertos 

profesionales de la escuela de Administración en Turismo y Hotelería: 
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Tabla 1 

Validación al 100% de expertos 

N° 

NOMBRE Y 

APELLIDO DEL 

EXPERTO 

GRADO 

ACADÉMICO 

INSTITUCIÓN 

UNIVERSITARIA 
PORCENTAJE 

1 
Pedro Reyes 

Castañeda 
Magister 

Universidad 

Cesar Vallejo 
100% 

2 
Patricia Ramos La 

Rosa 
Doctora 

Universidad 

Cesar Vallejo 
100% 

3 
Verónica Zevallos 

Gallardo 
Doctora 

Universidad 

Cesar Vallejo 
100% 

Fuente: Elaboración propia, 2022 

3.5  Procedimiento 

El inicio de la investigación se desarrolló a través de una problemática en la 

cual se determinaron objetivos, se realizó recolección de información de trabajos 

previos que tengan relación a la variable del estudio. Se diseñó la metodología 

obteniendo una muestra de 200 clientes, para alcanzar el objetivo de datos 

requeridos se utilizará la técnica de encuesta y el instrumento será el cuestionario. 

Se Validó los instrumentos con la finalidad de poder aplicarlas a la muestra, se 

acopiará en una hoja Excel las respuestas acto seguido se procesará los datos 

recolectados, mediante el programa de estadísticas del SPSS V22, en el programa 

SPSS V22 se realizará la prueba de confiabilidad mediante el Alpha de Cronbach, 

como las respuestas son politómicas, se utilizará la tabla de frecuencias. 

3.6  Método de análisis de datos 

La investigación se realizó a los comensales del restaurante Tradiciones de 

mi tierra, las preguntas constaron de 30 ítems. Para la confiablidad se utilizó el 

Alpha de Cronbach, y para el análisis de datos se empló el software estadístico 

SPSS V22 que permitirá el procesamiento de resultados descriptivos, con la tabla 

de frecuencia. 
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3.7  Aspectos éticos 

 La investigación fue desarrollada bajo los estandares que la universidad 

menciona, tambien es respaldado con la normativa de la escuela de pre grado; ésta 

investigado es de caracter autentico, puesto que ha sido producto del trabajo arduo 

del investigador; autenticidad que será respaldada con el documento extraido del 

programa Turnitin que se anexa en dicha investigación. Además, para la 

información recolectada se requirió el consentimiento informado al restaurante 

Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, lugar donde se realizó la 

investigación. 
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IV. RESULTADOS

El siguiente análisis descirptivo de resultados fue mediante las 200 

encuestas que fueron realizados a los comensales del restaurante Tradiciones de 

mi tierra ubicado en el distrito de Los Olivos. 

Tabla 2 

Frecuencia de la variable Fidelización 

FIDELIZACIÓN 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido REGULAR 13 6,5% 6,5% 6,5% 

BUENA 187 93,5% 93,5% 100,0% 

Total 200 100,0% 100,0% 

Fuente: SPSS 25, 2022 

De acuerdo a los porcentajes de los resultados descriptivos de la Tabla 2, se tiene 

la fidelización del establecimiento se encuentra en un nivel bueno en un 93.5%, 

esto nos demuestra que tenemos un alto índice de aceptabilidad, escencialmente 

por la calidad de los platos, por el otro lado se tiene que el nivel regular de 

fidelización está en un 6.5%, este porcentaje de descontento es a causa de la 

atención, por que los fines de semana, por lo general, el restarante esta lleno en su 

totalidad, el objetivo es mejorar el nivel de fidelización, teniendo en cuenta que el 

establecimiento esta más de 15 años en el mercado, la fidelización según el 

resultado general es óptimo, se desea posicionar la marca dentro del mercado, y 

se necesita que los niveles de satisfacción y de fidelidad se incrementen. 
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Tabla 3 

Frecuencia de la dimensión servicio 

EL SERVICIO 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido REGULAR 25 12,5% 12,5% 12,5% 

BUENA 175 87,5% 87,5% 100,0% 

Total 200 100,0% 100,0% 

Fuente: SPSS 25, 2022 

En la Tabla 3, se puede apreciar que el nivel bueno del servicio se encuentra en un 

87.5%, se entiende que el servicio es aceptable, pero un 12% de los encuestados 

señalaron que el nivel de servicio es regular, se puede inferir que el nivel es regular 

por que la atención no es rápida en el sentido que los platos que se ofrece, se 

demoran mas de lo esperado, por el motivo del aforo, principalmente los fines de 

semana y los feriados, se puede mejorar este ítem, se tiende a medir el servicio de 

los establecimientos que se dedican al rubro de comida, en cuanto a la rapidez de 

atención, muchas veces el local está al 80% y 100% de la capacidad, este puede 

ser uno de los declives de la atención, por que la afluencia es alta. 

Tabla 4 

Frecuencia de la dimensión calidad en los platos 

CALIDAD EN LOS PLATOS 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido REGULAR 4 2,0% 2,0% 2,0% 

BUENA 196 98,0% 98,0% 100,0% 

Total 200 100,0% 100,0% 

Fuente: SPSS 25, 2022 
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En la Tabla 4, se puede apreciar que el nivel bueno, en la calidad de los platos que 

se encuentra en un 98%, el establecimiento se caracteriza desde hace más de 15 

años en la diversidad y calidad de los platos que se sirve, además, esto refleja que 

los productos usados, el proceso de elaboración y la presentación de los platos son 

reconocidas de manera positiva por los clientes y ayudan a la fidelización de los 

mismos es una de las fortalezas que se apreció después de la aplicación de la 

herramienta. 

Tabla 5 

Frecuencia de la dimensión innovación 

INNOVACIÓN 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido REGULAR 14 7,0% 7,0% 7,0% 

BUENA 186 93,0% 93,0% 100,0% 

Total 200 100,0% 100,0% 

Fuente: SPSS 25, 2022 

En la Tabla 5, se puede apreciar que el nivel bueno de innovación en general se 

encuentra en un 93%, el establecimiento se caracteriza por la calidad de los platos 

tradicionales, es por ese motivo el nombre del establecimiento se denomina 

“Tradiciones”, un 7% de los encestados han señalado que la innovación en general 

está en un nivel regular, el sabor y las presentaciones son tradicionales, por ese 

motivo es aceptado por gran cantidad de los comensales, pudiendo mejorar en otro 

considerando como el ambiente. 
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Tabla 6 

Frecuencia de la dimensión ambiente 

EL AMBIENTE 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido REGULAR 6 3,0% 3,0% 3,0% 

BUENA 194 97,0% 97,0% 100,0% 

Total 200 100,0% 100,0% 

Fuente: SPSS 25, 2022 

En la Tabla 6, se puede apreciar que el nivel bueno del ambiente en un 97%, es un 

lugar acogedor, con lugar para los estacionamientos siempre limpio, demuestra 

este dato que el ambiente es bueno, y que el nivel está por encima de lo esperado, 

el ambiente es uno de los puntos que se trabaja de manera incesante en el 

establecimiento, esto demuestra que los clientes se sienten conformes con el 

ambiente del negocio. 
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V. DISCUSIÓN

El trabajo tuvo como finalidad, Identificar cuáles son los factores que fidelizan 

al cliente en el restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022, 

la fidelización de clientes ayuda a la necesidad de las organizaciones de fortalecer 

el posicionamiento de marcas de productos o como en este caso de servicios, en 

cuanto a la percepción de valor. Asimismo, desde hace mucho tiempo el sector de 

comida (restaurantes) ha debido de mantener estándares de calidad para 

permanecer vigente en el negocio, por varias particularidades una de ellas es que 

el Perú, es considerado uno de los lugares gastronómicos mejor posicionados en 

el mundo, los establecimientos desde ya tienen la valla alta. 

La fidelización de los clientes hoy en día es un tema que ha dejado de ser 

visto como algo automático de conseguir, es decir la consecuencia de la buena 

atención, sino que ahora se trata de usar como herramienta para el mejoramiento 

y supervivencia del negocio. El objetivo del presente estudio es dar a conocer que 

aspectos o características hacen que haya una fidelización del cliente del 

restaurante Tradiciones de mi Tierra en el distrito de los Olivos. 

Como principales hallazgos se tuvo que la fidelización del establecimiento 

se encuentra en un nivel bueno en un 93.5%, esto nos demuestra que tenemos un 

alto índice de aceptabilidad en el medio, por el otro lado se tiene que el nivel regular 

de fidelización está en un 6.5%, pudiendo mejorar teniendo en cuenta que el 

establecimiento esta más de 15 años en el mercado, la fidelización según el 

resultado general es óptimo, se desea posicionar la marca dentro del mercado, y 

se necesita que los niveles de satisfacción y de fidelidad se incrementen, los 

principales factores de fidelización fueron calidad de los platos, el ambiente, la 

atención, y la interacción con los clientes . 

Estos datos tienen directa relación con lo mencionado por Nino (2021) quien 

buscó desarrollar una estrategia para incrementar la fidelización del cliente 

mediante la caracterización de beneficiarios en Programa de Jóvenes, en Bogotá. 

De la cual se concluye, a mayor acercamiento exista por parte de la organización 

se podrá generar una mayor fidelización al mejorar la calidad de servicios; en ese 

sentido, resultará necesario que sean identificadas las necesidades particulares de 

los clientes, esto en cuanto a la interaccion, por que con ello se incentiva la acción 
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reincidente de la compra, así mismo tiene concordancia con lo indicado por Montes 

y Gómez (2020) en cuanto a las necesidades de los clientes indicaron que, a mayor 

sea la falta de vinculación de la entidad financiera respecto de los intereses o 

preferencias de los clientes, menor será el grado de fidelización que se genere. A 

razón de ello, esto refiere que se tiene que estar atento con las necesidades de los 

clientes para poder establecer una relación fidelizada cliente, además tiene 

estrecha relación con lo mencionado por Pacheco (2017) quien estableció que un 

91% de sus clientes estan a gusto con el servicio que la empresa brinda, sin 

embargo, sus clientes están satisfechos, pero retenidos no, por lo cual se menciona 

un plan de fidelización para que así haya un incremento directo en sus ventas. De 

la misma manera se menciona la inversión necesaria en cada estrategia para así 

lograr el objetivo principal de la empresa. 

Principalmente guarda relación con lo indicado por Adams (2018) hay dos 

elementos esenciales para la fidelidad en el marketing, la satisfacción del cliente 

que llega a sentir por el producto o servicio ofrecido y la lealtad, esto quiere decir la 

decisión del cliente de seguir manteniendo una relación con la empresa adquiriendo 

los productos o servicios, por otro lado la calidad del producto como el ambiente en 

el que se ofrece son factores que se tiene que tener en cuenta. 

En cuanto al primer objetivo específico, describir cómo se viene dando el 

servicio en el restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022, 

se puede apreciar que el nivel bueno del servicio se encuentra en un 87.5%, se 

entiende que el servicio es aceptable, pero un 12% de los encuestados señalaron 

que el nivel de servicio es regular, pudiendo mejorar este ítem, se tiende a medir el 

servicio de los establecimientos que se dedican al rubro de comida, en cuanto a la 

rapidez de atención, muchas veces el local está al 80% y 100% de la capacidad, 

este puede ser uno de los declives de la atención, porque la afluencia es alta, en 

este ítem los resultados son los menos óptimos, no está por debajo de lo esperado 

pero, se puede mejorar, en el sentido que el servicio es un ítem que tiene muchas 

aristas una de las cuales es la rapidez de cómo se atiende, otra podría ser, conocer 

los platillos que se les ofrece, la interacción con el cliente, , además de ello se busca 

usar un software para restaurantes para poder agilizar la atención a los clientes. 
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Estos resultados guardan relación con lo indicado por Núñez (2020) quien 

entre una de sus conclusiones señaló que la calidad de servicio tiene que ver 

muchas veces con la rapidez de cómo se atiende al cliente, esta rapidez se aprende 

con constantes tipos de capacitaciones, y medir el tiempo de atención,  se debe 

elaborar un plan que, debe de estar dirigido a la capacitación del personal, el 

conocimiento de que están hechos los platos que ofrecen y una empatía hacia los 

clientes, la fidelización de los clientes no tienen relación con el precio o con la 

mejoría del local pero sí con el marketing relacional que implementa una imagen 

adecuada de la marca mediante la constante capacitación del personal que atiende 

al público, así mismo, tiene convergencia con lo indicado por Cabrera (2019) quien 

indico que el mejor ejemplo de buen servicio es querer regresar una y otra vez por 

sentirse bienvenido, parte del buen servicio es la actitud del personal no solo con 

los clientes sino con los empleados del local, una de las claves para del buen 

servicio es la capacitación constante e interiorizarse que la permanencia del trabajo 

depende de su amabilidad y cortesía. 

Además, tiene relación con lo indicado por por Agudelo (2021) quien 

concluye que, es necesario que apliquen modelos de atención al cliente que tengan 

efectividad real para el incremento de ingresos en un tiempo determinado, como 

consecuencia directa de la fidelización de más clientes, al atender las necesidades 

particulares de quienes perciben el servicio producto de la organización, además 

de poder hacer uso de la tecnología que permite agilizar la atención en los 

comensales, se recomienda hacer uso de un software para restaurantes que 

permitirá mitigar esta falencia que aqueja la buena atención. 

En cuanto al segundo objetivo específico describir cómo se viene 

presentando la calidad de los platos en el restaurante Tradiciones de mi tierra en el 

distrito de los Olivos 2022, como principal hallazgo de este objetivo se tuvo que, el 

nivel bueno de la calidad de los platos que se encuentra en un 98%, el 

establecimiento se caracteriza desde hace más de 15 años en la diversidad y 

calidad de los platos que se sirve, además, esto refleja que los productos usados, 

el proceso de elaboración y la presentación de los platos son reconocidas de 

manera positiva por los clientes y ayudan a la fidelización de los mismos, es una de 

las fortalezas que se apreció después de la aplicación de la herramienta, guarda 
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relación con lo indicado por Contreras (2022) de la cual se obtuvo que, la 

satisfacción del cliente influye de forma significativa en la fidelización, la satisfacción 

está relacionada directamente con la calidad del producto, también guarda 

convergencia con lo indicado por Medha y Alok (2018) quienes indicaron que el 

desarrollo de las organizaciones empresariales depende de la calidad de los 

productos que fabrican, en ese sentido cuanto mejor sea el producto producido y 

útil, más disfrutarán los consumidores, especialmente para satisfacer sus 

necesidades diarias. 

En cuanto al tercer objetivo específico describir cómo se viene dando la 

innovación en el restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 

2022, como principales datos se tuvo que el nivel bueno de innovación en general 

se encuentra en un 93%, el establecimiento se caracteriza por la calidad de los 

platos tradicionales, es por ese motivo el nombre del establecimiento se denomina 

“Tradiciones”, un 7% de los encuestados han señalado que la innovación en 

general está en un nivel regular, el sabor y las presentaciones son tradicionales, 

por ese motivo es aceptado por gran cantidad de los comensales, pudiendo mejorar 

en otro considerando como el ambiente, esto tiene coherencia con la teoría de la 

innovación vertical e innovación lateral de Phillip Kotler (2004), la primera forma de 

innovar es lo que denomina Kotler como marketing vertical que funciona dentro de 

una definición de mercado y modulando el producto actual con el fin de crear 

nuevas variedades. Es decir, se maneja un pensamiento que va de lo global a lo 

concreto en un sentido vertical. Por el contrario, el marketing lateral es el que va de 

lo concreto a lo global mediante un pensamiento menos selectivo y lógico y más 

provocador y creativo. Según el académico, ninguno de los dos conceptos es 

superior al otro, sino que ambos son necesarios y complementarios cuando se trata 

de buscar innovaciones. 

En cuanto al cuarto objetivo específico describir como es el ambiente del 

restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022, como último 

de los hallazgos se tuvo que el nivel bueno del ambiente en un 97%, es un lugar 

acogedor, con lugar para los estacionamientos siempre limpio, demuestra este dato 

que el ambiente es bueno, y que el nivel está por encima de lo esperado, el 

ambiente es uno de los puntos que se trabaja de manera incesante en el 
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establecimiento, esto demuestra que los clientes se sienten conformes con el 

ambiente del negocio, estos datos guarda concordancia con lo indicado por Rocha 

(2017) quien indico en una de sus conclusiones que el ambiente en los 

establecimientos que ofrecen servicios deben de ser idóneos, como de fácil acceso, 

estacionamiento y limpieza dentro fuera del local son ítem a tener en cuenta, así 

mismo, tiene coherencia con lo indicado por Cabrera (2019) quien señaló que la 

fidelización de los clientes puede formarse a partir del compromiso de las 

organizaciones de ofrecer lo mejor a los consumidores, además implica un 

marketing a largo plazo especialmente en relación con el Servicio, la Calidad en los 

platos, la Innovación y especialmente el Ambiente. 

Por último se tiene en consideración que los encuestados brindan mayor 

importancia a los productos frescos que se utilizan en la preparación de los platos 

en un 98%, ésto hace que el sabor que caracteriza al restaurante sea constante y 

no se pierda en el tiempo, además es muy importante que ello vaya de la mano con 

el ambiente que brinda el restaurante, la comodidad que sienta el comensal es muy 

importante para que la experiencia brindada sea inolvidable, los encuestados 

aprecian el ambiente a un 97%. Con esta información se llega a la siguiente 

conclusión, los clientes del restaurante Tradiciones de mi tierra en Los Olivos, 2022, 

se sienten fidelizados porque se sienten identificados con el sabor de los platos 

ofrecidos en el restaurante que son los sabores que buscan en un plato tradicional 

del pueblo donde vienen, además de apreciar y valorar la comodidad y sobretodo 

el lugar acogedor. Mencionar que los números pueden mejorar dándole mayor 

enfacis a las demás dimensiones como en el tema de innovación, que con un 93% 

puede haber una mejoría enfocandose en el sistema de atención al público para 

poder tener una mayor rapidéz correpondiente al uso de tecnología que permite 

agilizar procesos, que también afecta directamente al servicio que con un 87% 

mencionan que el problema directamente es la demora en la atención mas no en la 

atención misma que es muy buena. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. En cuanto los factores, el principal factor es la interacción de los clientes con 

el personal, por encima de los precios del producto o la calidad de los 

mismos, que vienen a ser otro de los factores que ayudan a incrementar la 

fidelidad, asi mismo la ubicación y el ambiente, ese ítem está dirigido a la 

comodidad principalmente a los estacionamientos, otro de los factores que 

tuvo poca incidencia es el precio de los productos, por que priorizan la 

calidad como la atención personalizada brindada. 

2. El servicio es aceptable, aunque dentro de la estadística descriptiva es el 

puntaje con menor rango, se infiere que se debe a la rapidez con la que no 

se atiende, esto es natural, en el sentido que, por lo general el local está 

siempre lleno, y dificulta en horas punta atender con la rapidez debida, otra 

de las aristas es que la atención va de la mano con el conocimiento de la 

preparación de los platos tradicionales servidos. 

3. La calidad de los platos es el bastión del establecimiento, el nivel bueno de 

la calidad de los platos que se encuentra en un alto preponderantemente, el 

establecimiento se caracteriza desde hace más de 15 años en la diversidad 

y calidad de los platos que se sirve, además, esto refleja que los productos 

usados, el proceso de elaboración y presentación de los platos son 

reconocidas de manera positiva por los clientes. 

4. La innovación se encuentra en un nivel bueno, según la estadística 

descriptiva, el establecimiento se caracteriza por la calidad de los platos 

tradicionales, es por ese motivo el nombre del establecimiento se denomina 

“Tradiciones”, un 7% de los encuestados han señalado que la innovación en 

general está en un nivel regular por la misma naturaleza de los platos 

ofrecidos, por otro lado el no tener un sistema ágil de comandas hace que el 

cliente tenga la percepción que no exista innovación en la forma de atención. 

5. El lugar es acogedor, con lugar para los estacionamientos siempre limpio, 

demuestra este dato en referencia con la estadística desciptiva, que el 

ambiente es bueno y que no solo la infraestructura interna es parte del 

ambiente, sino que la parte exterior es importante, por ejemplo los 

estacionamientos para la seguridad de los clientes asiduos. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primera 

Trabajar y fortalecer en cuanto a la capacitación del personal especialmente con el 

personal que trabaja en atención directa, en temas de interacción con los clientes, 

porque es el principal factor de fidelización, tener algún monologo de acercamiento 

con los comensales, además explicar a los colaboradores la importancia de la 

interacción que se relaciona con la fidelización. 

Segunda 

Trabajar en un sistema de atención eficiente, en las horas punta o de lo contrario 

contar con más personal en días festivos como los fines de semana, donde el aforo 

es mayor y pode atender de manera más rápida a los clientes. 

Tercera 

Guardar la regularidad de la calidad de los platos, ya que esto es una fortaleza que 

los identifica, no bajar la calidad de los productos a la venta ni la calidad de insumos 

que hace que el producto sea aceptable por parte de los clientes asiduos y los 

clientes que visitan por primera vez el establecimiento. 

Cuarta 

Implementar innovación en las diferentes áreas, no solo en los platos, sino en la 

atención en la presentación de los platos o de repente en el pre ambulo de 

presentación de algunos de los platillos bandera del establecimiento, además del 

uso de software para restaurantes que agilizará la atención.  

Quinta 

Se recomienda que el ambiente sea equilibrado no solo en el interior del 

establecimiento sino, en los exteriores, además priorizar la seguridad con los autos 

de los clientes, quienes confían como parte del ambiente y cuidado de los autos. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variable 

TITULO: Fidelización del cliente del restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO 

Fidelización 

El valor 

percibido: 

clave para la 

fidelización: 

Los pilares 

sobre los que 

puede trabajar 

el restaurante 

para lograr un 

mayor valor 

percibido son 

el servicio, la 

calidad en los 

platos, la 

innovación y el 

ambiente. 

El uso que daré a mi 

variable, nombro las 

dimensiones, como voy a 

abordar mis dimensiones. 

Mi variable Fidelización se 

utilizará para poder 

entender el grado de 

satisfacción que tienen los 

clientes con el restaurante 

y verificar a que se le 

brinda más importancia, 

para ello se ha encontrado 

las siguientes dimensiones 

como: El servicio, verificar 

cual es el valor percibido; la 

calidad en los platos, 

verificar si es lo que 

prioriza el cliente; la 

innovación, verificar si para 

El servicio 

Auto gratificación 1,2 

Técnica: 

Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

Escala de 

Medición: 

Escala de Likert 

Precio 3,4 

Eficiencia 5,6 

Transacción 7,8 

La calidad en 

los platos 

Presentación de las 

comidas 

9,10 

Frescura de la materia 

prima 

11,12 

Almacenamiento 

correcto 

13,14 

La innovación 

Innovación en 

productos y servicios 

15,16 

Innovación en 

procesos 

17,18 
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Fuente: Elaboración propia, 2022 

el cliente es prioridad; el 

ambiente, si es parte 

fundamental para la 

fidelización. 

Innovación en el 

marketing 

19,20 

Innovación en lo 

organizacional 

21,22 

El ambiente 

Ubicación 23,24 

Estructura 25,26 

Limpieza 27,28 

Arreglos de 

alrededores 

29,30 
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Anexo 2. Matriz de consistencia 

TÍTULO: Fidelización del cliente del restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito de los Olivos, 2022 

PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

Problema General 

¿Cuáles son los factores que 

fidelizan al cliente del restaurante 

Tradiciones de mi tierra en el 

distrito de los Olivos, 2022? 

Objetivo General 

identificar cuáles son los factores 

que fidelizan al cliente en el 

restaurante Tradiciones de mi 

tierra en el distrito de los Olivos, 

2022 

Fidelización 

El servicio 

Auto gratificación 
Enfoque: 

Cuantitativo 

Tipo de investigación: 

Básica 

Diseño de investigación: 

No experimental- transversal 

descriptivo 

Población: 

Clientes del restaurante 

Tradiciones de mi tierra 

Muestra: 

200 clientes del restaurante 

Tradiciones de mi tierra 

Técnica: 

Precio 

Eficiencia 

Transacción 

Problema Específicos 

1. ¿Cómo se viene dando el servicio

en el restaurante Tradiciones de mi

tierra en el distrito de los Olivos,

2022?

2. ¿Cómo la calidad de los platos

ayuda a la fidelización del cliente en

el restaurante Tradiciones de mi

tierra en el distrito de los Olivos,

2022?

3. ¿Cómo se viene dando la

innovación en el restaurante

Tradiciones de mi tierra en el distrito

de los Olivos, 2022?

4. ¿Cómo el ambiente fideliza al

cliente del restaurante Tradiciones

Objetivos Específicos 

1. Describir cómo se vine dando el

servicio en el restaurante

Tradiciones de mi tierra en el

distrito de los Olivos, 2022

2. Describir como la calidad de los

platos ayudan a la fidelización del

cliente en el restaurante

Tradiciones de mi tierra en el

distrito de los Olivos, 2022

3. Describir cómo se viene dando

la innovación en el restaurante

Tradiciones de mi tierra en el

distrito de los Olivos, 2022

4. Describir como el ambiente

fideliza al cliente del restaurante

 La calidad en 

los platos 

Presentación de las 

comidas 

Frescura de la 

materia prima 

Almacenamiento 

correcto 

La innovación 

Innovación en 

productos y 

servicios 

Innovación en 

procesos 

Innovación en el 

marketing 

Innovación en lo 

organizacional 
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de mi tierra en el distrito de los 

Olivos, 2022? 
Tradiciones de mi tierra en el 

distrito de los Olivos, 2022 

El Ambiente 

Ubicación Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

Estructura 

Limpieza 

Arreglos de 

alrededores 

Fuente: Elaboración propia, 2022 



Anexo 3.  Instrumento de recolección de datos 

Fidelización del cliente del restaurante Tradiciones de mi tierra en el distrito 

de los Olivos,2022 

Objetivo: La presente investigación tiene como finalidad identificar cuáles son los 

factores que fidelizan al cliente en el restaurante turístico Tradiciones de mi tierra 

en el distrito de los Olivos, 2022. 

Consentimiento informado: 

¿Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la presente 

investigación y se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César 

Vallejo?? Por favor marque con una (X) su respuesta. 

SI NO 

Instrucciones: A continuación, se le pide leer detenidamente las siguientes 

preguntas y marcar con una X la respuesta que mejor exprese su punto de vista. 

Por consecuencia se le pide responder con la mayor honestidad posible. 

Totalmente de 
acuerdo 

De acuerdo 
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo En desacuerdo 
Totalmente en 

desacuerdo 

5 4 3 2 1 

Fidelización 

Dimensiones Indicadores 5 4 3 2 1 

EL SERVICIO 

 Autogratificación 

1 Estuve satisfecho con el servicio ofrecido 

2 Estuve satisfecho con el producto consumido 

 Precio 

3 El precio que pagué en el local me pareció 

adecuado 

4 El precio pagado por lo consumido es acorde 

con el mercado 

 Eficiencia 

5 El servicio ofrecido es lo que esperaba 

6 La condición de atención, cubrió mis 

expectativas 

 Transacción 

7 La contraprestación realzada por los platos 

consumidos fue satisfactoria 

8 El producto recibido esta acorde con lo pagado 

en el local 



LA CALIDAD 

EN LOS 

PLATOS 

 Presentación de las comidas 

9 Los platos tienen una presentación agradable a 

la vista 

10 Considero que la presentación de los platos 
satisface la percepción que tengo del 
restaurante 

 Frescura de la materia prima 

11 Los platos consumidos, están preparados con 

ingredientes frescos 

12 Considero que el sabor de los platos va de la 

mano con el uso de ingredientes frescos 

 Almacenamiento correcto 

13 La frescura de los ingredientes está 
relacionada con el buen almacenamiento de 
productos 

14 Considero que el almacenamiento correcto de 

productos es parte fundamental para la calidad 

en la preparación de los platos 

LA 

INNOVACIÓN 

 Innovación en productos y servicios 

15 Tengo conocimiento si existe innovación en la 
carta de los productos 

16 Considero que la eficiencia del servicio va de la 

mano con la innovación 

 Innovación en procesos 

17 Considero que se cuenta con tecnología para 

agilizar el proceso de atención 

18 El proceso de pedido y el momento en que me 

sirvieron, fue prudente en el tiempo de espera 

 Innovación en el marketing 

19 Tuve información de fácil acceso en las 
plataformas digitales acerca del restaurante 

20 Encontré promociones y ofertas en las 

plataformas digitales del restaurante 

 Innovación en la organización 

21 Observo que existe una buena administración 
en el local 

22 Considero que el clima laboral afecta 

directamente en la atención al cliente 

 Ubicación 

23 La ubicación del local está en un lugar 

accesible 

24 Considero que la zona donde está ubicado el 

local brinda seguridad necesaria 

 Estructura 

25 El restaurante es cómodo, para poder almorzar 

26 Considero que la decoración del local mantiene 

un ambiente acogedor y cálido 

 Limpieza 



 

 

 

EL AMBIENTE 

 

27 El restaurante se mantuvo limpio durante mi 

estadía 

     

28 La presentación del personal es adecuada      

                         Arreglos de alrededores 

29 En las afueras del local, existe suficiente 

espacio para el estacionamiento 

     

30 La limpieza de los alrededores es buena      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 4. Tabla de validación de expertos 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5. Fórmula del tamaño de la muestra 

 

“n” (¿?) Tamaño de muestra buscada 

“N” (416) Tamaño de población que se obtuvo del promedio de clientes atendidos en 

las 3 últimas semanas (1248). 

“Z” (1.96) Valor de la distribución normal, para un nivel de confianza de (1 – α) P (0,5): 

Proporción de éxito. (95%) 

“e” (0.05) Tolerancia al error (5%) 

“p” (0.5) Probabilidad que ocurra el evento estudiado (50%) 

“q” (0.5) Probabilidad que no ocurra el evento estudiado (50%) 

 

 

 

Anexo 6. Alpha de Cronbach 

Resumen del procesamiento de los casos 

 N % 

Casos validos 200 100.0 

Excluidos (a) 0 .0 

Total 200 100.0 

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

 

Estadísticos de fiabilidad 

Alpha de cronbach N. de elementos 

.873 40 

 



 

 

Anexo 7. DIRECTIVA DE INVESTIGACIÓN N° 001-2022-VI-UCV 

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU 

IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

 

 



 

 

Anexo 8. Base de datos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 9. Evidencia de encuestas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 10. Registro fotográfico 

Fotografias realizadas dentro del local, evidenciando la toma de encuestas a 

clientes del restaurante Tradiciones de mi tierra. 

 

 

                                                        

Foto 1: Clienta que ya consumió en 

el local, está a la espera que le 

entreguen la cuenta y se le consulta 

si se le puede realizar la encuesta. 

 

 

 

 

 

 

             Fuente: elaboración propia,2022 

 

                                                                                                      

Foto 2: Cliente permite tomarle 

foto mientras termina de llenar la 

encuesta 

 

 

 

 

 

 Fuente: elaboración propia, 2022 

                                                                                                         

 

 



 

 

 

 

 

 Foto 3: Familia a la espera de la 

cuenta nos acepta ser parte del 

estudio mediante la encuesta.  

 

 

 

 

         Fuente: elaboración propia, 2022                        

                                 

 

 

 

Foto 4: Cliente accede a 

responder la encuesta donde 

brindó información valiosa. 

 

 

 

 

 

                               

                            

 

 

 Fuente: elaboración propia, 2022 

 

 

 

 



Foto 5: Interior del restaurante 

Fuente: elaboración propia, 2022 

Foto 6: Entrada interna del local 

donde se muestra en tamaño 

grande la carta del restaurante  

Fuente: elaboración propia, 2022 

Foto 7: Fachada del exterior del 

local donde también se 

encuentra el estacionamiento 

Fuente: elaboración propia, 2022 
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