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RESUMEN EJECUTIVO

En la presente investigacion, se realizo el analisis del rol de la experiencia de usuario en
la relacion entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en restaurantes tematicos de Lima
Metropolitana. Esta investigacion resulta relevante debido a que aporta valor al estudio de la
experiencia del usuario desde la perspectiva del marketing experiencial mediante la revision
teorica del estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad del cliente; asi
como, su implementacién en un contexto peruano. Por ello, este estudio contribuird en la
realizacion de una gestion efectiva de las diversas estrategias relacionadas al marketing
experiencial, calidad de servicio y lealtad del cliente a partir del rol de la experiencia de usuario

identificado y, con ello, garantizar la rentabilidad del negocio a corto y largo plazo.

La investigacion se realiza a partir de la identificacion de un problema tedrico, el cual se
centra en la necesidad de brindar un servicio de calidad involucrando el factor experiencial que
logre captar el interés de los clientes a través de un ambiente agradable cuya finalidad es generar
una mayor lealtad; por ello, los restaurantes deben brindar experiencias unicas que aporten valor
al consumidor. Debido a ello, el presente trabajo busca conocer el rol de la experiencia del usuario
en la relacion entre la calidad de servicio y lealtad del cliente en restaurantes tematicos en Lima
Metropolitana mediante la identificacion del modelo tedrico mas relevante para cada dimension

mencionada y sus respectivas variables.

El analisis parte de un proceso metodologico bajo un enfoque cuantitativo, que abarca la
recoleccion y analisis estadistico de datos. En primer lugar, la recoleccion de informacién se
realiz6 a partir de encuestas administradas de manera virtual a clientes de restaurantes tematicos
en Lima Metropolitana, siendo un muestreo no probabilistico por conveniencia. En segundo lugar,
se realizo el primer analisis correspondiente a la elaboracion de los constructos para cada una de
las tres variables estudiadas mediante ecuaciones estructurales. Finalmente, se efectué un segundo
analisis con la finalidad de conocer el rol de la experiencia de usuario a través de herramientas

estadisticas: andlisis multigroup, ecuaciones estructurales y regresion lineal.

En conclusion, la investigacion se centrd en las tres variables mencionadas: calidad de
servicio, experiencia de usuario y lealtad del cliente; cuyo andlisis estadistico permitié entender
el papel de la experiencia de usuario, y de esta manera dar una respuesta a los objetivos
planteados. En base a ello, se determind que la experiencia de usuario cumple un rol exdgeno en
la relacion de las variables anteriormente mencionadas para los clientes de restaurantes tematicos

en Lima Metropolitana.
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INTRODUCCION

La evolucion del sector restaurantes en el Pert ha demostrado un constante crecimiento
en los ultimos afos debido a la variedad de innovaciones implementadas para aumentar la
percepcidn positiva de sus clientes. Gracias al analisis de la literatura, se identificaron tres
conceptos clave orientados a aumentar dichos niveles de diferenciacion: calidad de servicio,
experiencia de usuario y lealtad del cliente. Con respecto a la calidad de servicio y lealtad, muchas
investigaciones concluyen que el primero influye positivamente en el Ultimo. No obstante,
también se argumenta que el uso de estos dos grandes conceptos no es suficiente para la obtencion
de una ventaja significativa. Por esta razon, el concepto de experiencia de usuario toma mayor
importancia, pues permite reforzar los otros dos conceptos. El presente estudio, se centra en los
restaurantes tematicos como sujeto de estudio, puesto que representan una nueva forma de
diferenciacion por medio de su ambiente y disefio, buscando que sus comensales formen parte de

una experiencia Unica.

La presente investigacion tiene como finalidad analizar el rol de la experiencia de usuario
en la relacion de la calidad de servicio y la lealtad del cliente en restaurantes tematicos de Lima
Metropolitana. Con ello, incrementar el conocimiento de su estado actual. Ademas, cabe resaltar
que la investigacion surge debido a los pocos estudios relacionados con estos establecimientos en
el contexto peruano. Por consiguiente, conocer el rol de la experiencia de usuario podra contribuir
a la correcta gestion de los tres conceptos estudiados para su implementacion en las estrategias
que el restaurante tematico decida ejecutar, mejorando su rentabilidad en un mediano o largo
plazo. Para todo ello, se analiza las variables de los modelos tedricos elegidos para los tres

conceptos.

La estructura del presente documento se centra; en primer lugar, en el planteamiento y
delimitacion de la investigacion. En el segundo capitulo, se desarrolla un anélisis teérico de los
tres conceptos principales desde sus definiciones mas basicas hasta la revision de modelos
teoricos y sus relaciones. En el tercer capitulo, se encuentra el marco contextual enfocado en
analizar la situacion actual de los servicios en el mundo, los restaurantes tematicos, la gastronomia
en el Pert y el analisis externo del sector. En el cuarto capitulo, se presenta la metodologia de la
investigacion, la cual explica el alcance, disefio del estudio, seleccion muestral, herramientas de
recoleccion de informacion y técnicas de analisis de la informacion. En el quinto capitulo, se
analizan los resultados cuantitativos obtenidos junto con sus implicancias tedricas y contextuales.

Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones y limitaciones del estudio.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problema de la Investigacion

Hoy en dia, se identifica un rapido crecimiento en la globalizaciéon y competencia que
modifica el panorama del mercado con nuevos retos para vendedores y clientes. Ahora, las
empresas cuentan con mayores problemas para satisfacer y complacer las necesidades de sus
consumidores, pues, al estar expuestos a una gran variedad de oferta y opciones, sus gustos y

preferencias se vuelven mas exigentes con respecto a lo que se ofrece.

En el mundo, el sector servicios es uno de los mas competitivos, pues representa el mayor
porcentaje de la economia. En el 2019, tuvo una participacion del 65% en el PBI mundial y 61%
en América Latina y el Caribe (Organizacion Mundial del Comercio [OMC], 2019). El subsector
servicios de restaurantes va en la misma linea por demostrar un constante crecimiento al producir
aprox. 200 mil millones de ddlares en América Latina (Euromonitor International, citado en
Panoramica, 2020). Por la misma razén, en el Perti, dicho sector es uno de los mas competitivos,
pues en el 2017, tuvo un aumento de 1.18% con respecto al 2016 y el 2018, un 3.5% con respecto
al 2017 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2019a). Tal crecimiento se debe
al mayor uso de estrategias de diferenciacion: construccion de nuevos locales, ampliacion y
renovacion de ambientes, innovacion de cartas gastronémicas y apertura de diferentes tipos de

restaurantes que permitan posicionamiento en el mercado y mayores ventas (INEI, 2019b).

Los perfiles cambiantes son abordados por dichas estrategias, las cuales necesitan seguir
ciertos lineamientos para ser exitosas (Srinivasan & Srivastava, 2010). Por un lado, enfocar
esfuerzos en perspectivas mas completas y no s6lo mostrar un mejor producto en aspectos fisicos
o funcionales; es decir, un beneficio adicional en su oferta, pues ahora los clientes buscan
beneficios tangibles e intangibles (Morrison & Crane, 2007; Carantofiero & Schmitt, 2010). Por
otro lado, conocer mejor al publico objetivo por medio del fortalecimiento de su relacion con ellos

(Tsaur, Chang & Yen, 2002; Schmitt, 1999).

En base a ello, comienza a incrementarse la apertura de restaurantes tematicos, ya que se
caracterizan por contar con un alto potencial para crear valor en la experiencia al generar,
mediante elementos estructurales y estéticos (decoracion, sonidos, olores o texturas), un entorno
atractivo y exitoso en la busqueda de la obtencion de una experiencia memorable que despierte
sentimientos en los individuos que son parte de un servicio (Lego & Wood, 2009). La interaccion
del consumidor con la tematica es relevante, pues potencia la experiencia de consumo y el
desarrollo de las relaciones, permitiendo que se eleven los niveles de diferenciacion, satisfaccion
y lealtad a la marca (Foster & McLelland, 2014; Serensen, Fuglsang, Sundbo, & Jensen, 2020).

También, ofrecen a los clientes experiencias que de otro modo no podrian realizar, gracias a los



recuerdos transmitidos por el entorno como un estado de nostalgia: lo intangible se vuelve
tangible (Lego, Wood, McFee & Solomon, 2002; Chen, Yeh & Huan, 2014). La tematizacion es
el foco de la oferta de la experiencia y la razon principal por la que se visita el establecimiento,
generando un valor importante en la creacion de emociones en los comensales por medio de su

participacion fisica y mental (Serensen et al., 2020).

Los restaurantes tematicos cuentan con un ambiente agradable gracias a diversos valores
hedonicos que se traducen en incentivos positivos para el logro de lealtad (Muhammad, Musa &
Ali, 2014). El inducir emociones positivas al cliente es considerada como una de las mas
importantes estrategias de marketing, pues permite que los usuarios sean parte de una experiencia
satisfactoria que los motive a permanecer mas tiempo en el establecimiento, aumentando las

posibilidades de compra y lealtad (Joshi & Rahman, 2015; Cheng, Shih & Wu, 2016).

Segun Oliver (1999), la lealtad es el compromiso profundo del cliente con respecto a la
recompra de un producto o servicio de una marca determinada pese a una situacion externa que
pudiese generar un cambio en el comportamiento del mismo y es uno de los componentes
primordiales para la consecucion de mayores ventas y un consumidor diferente al resto. Es decir,
clientes que se distinguen por brindar mayores beneficios a la empresa: gastan mas dinero para
comprar sus productos, alientan a mas personas a comprar y cuentan con la creencia de que es

importante la compra de sus productos (Zielonka, 2004; Chaudhuri & Holbrook, 2001).

En la industria de restaurantes, se han investigado tres factores clave que generan lealtad:
calidad del servicio, satisfaccion y experiencia de usuario (Basri, Ahmad, Anuar & Ismail, 2016;
Han & Ryu, 2009; Jin, Lee & Huftfman, 2012). Por un lado, la calidad de servicio es la actitud
relacionada con la superioridad del servicio brindado (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985
citado en Setd, 2004), la cual esta vinculada a las caracteristicas obtenidas del producto en
conjunto y no de forma individual; es decir, el consumidor esta interesado en lo que recibe y en
el proceso en si mismo (Stefanini, Alves & Marques, 2018). Dichas caracteristicas se reflejan en
el servicio que el restaurante brinda, elevando las expectativas de los clientes e influyendo en la
lealtad (Jung & Yoon, 2013; Kim & Jang, 2014; Stefanini, Guardia & Marques, 2012; Teng &
Chang, 2013). Respecto a ello, Saengchai y Jermsittiparsert (2020) concluyen que, en los
restaurantes, la calidad del servicio tiene una relacion positiva con la lealtad, pero que es necesario
brindar un buen nivel de servicio acompafiado con el vinculo entre el local y el cliente para poder

garantizar la lealtad (Amezcua, de la Pefa, Hernandez, Saucedo & Gutiérrez, 2018).

Por otro lado, es importante resaltar la relevancia de la gestion de las experiencias en la
obtencion de lealtad (Yuan & Wu, 2008). Las experiencias se traducen en la forma en como las

empresas interactiian con los clientes por medio de los sentidos y la vivencia de experiencias



memorables que generen anhelo de continuar haciendo uso de los servicios de la empresa y no
los de la competencia (Schmitt, 2006). Por ello, la experiencia es un aspecto importante en la
decision de compra de los clientes, puesto que se entiende como el factor diferenciador entre dos
empresas que ofrecen un mismo servicio, pues genera dentro de ¢l diversas emociones que dan
como resultado su lealtad hacia la marca y un valor agregado que permita obtener mayores
beneficios econdomicos (Jensen & Hansen, 2006; Schmitt, 1999). En ese sentido, se potencia uno
de los recientes avances del marketing: el marketing experiencial, entendido como la ciencia
centrada en satisfacer las necesidades del cliente mediante los diversos valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, conductuales y relacionales generados a través de la experiencia de
consumo (Schmitt, 1999) que busca crear relaciones con la organizacién o marca, e incentiva al

cliente para lograr una Unica experiencia de consumo (Moral & Fernandez, 2012).

Con respecto a la relacion entre la experiencia y la satisfaccion, Yuan y Wu (2008)
concluyen que el marketing experiencial influye en la satisfaccion mediante un valor experiencial
transmitido por diversas percepciones como el pensamiento, sentimiento y sensaciones.
Asimismo, el marketing experiencial funciona como moderador entre la relacion de la satisfaccion
y la lealtad del cliente por medio del entorno y la interaccion del servicio con los clientes
(Pratminingsih, Astuty & Widyatami, 2018; Wu & Liang, 2009). También, la experiencia del
cliente ha sido tratada como parte de la calidad del servicio (Mora, 2011). Por ello, los restaurantes
deben cumplir con las expectativas de los clientes al brindar entornos que proporcionen
experiencias atractivas en cada punto de contacto de la operacion (Deloitte, 2017, citado en Kim,
Ham, Moon, Chua & Han, 2018), pues la mayoria de clientes que perciba experiencias positivas
querra acudir al restaurante con mayor frecuencia (Deloitte, 2017). La creacion de experiencias
de alta calidad en dicha industria es fundamental cuando se quiere obtener una base de clientes

leales y una ventaja competitiva sostenible (Jin, 2015).

El sector restaurantes se encuentra en la etapa de madurez, la cual se caracteriza por la
dificultad para satisfacer las necesidades de los clientes de manera rapida y eficaz, debido a que
los gustos y preferencias se vuelven mas exigentes por la accesibilidad a una gran variedad de
oferta (Klassen, Trybus & Kumar, 2005). Con respecto a los restaurantes tematicos, se han

evidenciado algunos problemas para adaptarse a dicho contexto y lograr conseguir clientes leales.

Por un lado, se debe eliminar la idea de que la satisfaccion es un componente suficiente
para que un cliente sea considerado leal, pues se ha comprobado que en realidad los clientes leales
buscan algo mas que solo el sentirse satisfechos, buscan beneficios emocionales. Es decir, la
satisfaccion debe estar respaldada por lazos emocionales y afectivos percibidos en el servicio.

Con ello, se evita que la relacion entre el cliente y la empresa signifique solamente una compra



fragil y conveniente facilmente susceptible a largo plazo. Por ende, es importante la inversion en
estrategias o programas de marketing que hagan foco en la experiencia que conduzcan a una
sensacion de lealtad continua y verdadera (Bowden, 2009). Por otro lado, el enfoque de los
restaurantes en la calidad de la comida ha generado que esta sea la principal o tnica razén por la
que un cliente vuelve al establecimiento. Dicha orientacion es preocupante, pues ante cualquier
problema con la misma, el cliente puede ser perdido facilmente. Por ello, es importante fomentar
medidas orientadas a todas las etapas del servicio que generen otras maneras de retencion. Es aqui
donde recae la importancia de crear sentimientos de comprension, reconocimiento o confianza,
ya que son traducidos como mas alternativas o argumentos para regresar al local y no preferir ir

con la competencia solo por pequefias variaciones en el servicio (Namkung, Jang, & Choi, 2011).

En ese sentido, los autores llegaron a la conclusion de que es necesario que los
restaurantes tematicos incluyan componentes que no sean netamente racionales, sino que midan
y apelen a los sentimientos y emociones transmitidos por sus elementos estructurales y estéticos
(Schmitt, 1999; Shoemaker & Lewis, 1999). De esta manera, se eliminaria la idea de que la
curiosidad es la tinica razén por la que una persona va a un restaurante tematico, pues muchos de
ellos cuentan con dificultades para mantener relaciones a largo plazo por tener un ambiente
exotico o fuera de lo comun. Los lideres deben de llevar a cabo mas acciones orientadas a

maximizar las emociones y no solo enfocarse en ofrecer una buena comida (Lin & Lin, 2010).

Asi, el desafio de las empresas y, en este caso, los restaurantes tematicos, es brindar un
servicio completo de calidad involucrando el factor experiencial, el cual logre captar la atencion
y el interés de los clientes, enfocarse en satisfacer sus gustos y preferencias ofreciéndoles
productos de buena calidad en un ambiente agradable. Conectarse racional y emocionalmente con
ellos para satisfacer sus nuevos requerimientos y fortalecer la relacion a largo plazo. Los
restaurantes, mediante la perspectiva del marketing experiencial, deben volver a orientar o
formular sus estrategias, que permitan brindar experiencias y creacion de valor al cliente y con

esto, se vuelvan leales (Consolacion & Sabaté, 2008; Jin et al., 2012).

En resumen, la presente investigacion se enfoca en la relacion de la calidad de servicio y
la lealtad del cliente, asi como el rol que juega la experiencia de usuario en restaurantes tematicos.
Ademas, conocer qué aspectos aportan mas valor a los clientes, intenciones de recompra, vinculos

de lealtad, diferenciacion y con ello, mayor rentabilidad.

2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general

(Cual es el rol que juega la experiencia de usuario en la relacion de la calidad de servicio

con la lealtad del cliente en los restaurantes tematicos de Lima Metropolitana?



2.2. Preguntas especificas

e ;Cudl es la definicion de los conceptos tedricos de la calidad de servicio, experiencia de
usuario y lealtad del cliente?

e ;Cuales son las variables de medicion de la calidad de servicio, experiencia de usuario y
lealtad del cliente?

e ;Cudl es la situacion actual del sector restaurantes?

e ;Cual es el estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad del
cliente?

e ;Cuadl es la relacion existente entre las variables estudiadas en restaurantes tematicos?

3. Objetivos de investigacion
3.1. Objetivo general
Analizar el rol de la experiencia de usuario en la relacion de la calidad de servicio y la

lealtad del cliente en restaurantes tematicos de Lima Metropolitana.

3.2. Objetivos especificos

e Definir los conceptos tedricos de la calidad de servicio, experiencia de usuario y lealtad
del cliente.

e Determinar los variables de medicion de la calidad de servicio, experiencia de usuario y
lealtad del cliente.

e Analizar la situacion actual del sector restaurantes.

e Medir y describir el estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y
lealtad del cliente.

e Comprender la relacion existente de las variables estudiadas en restaurantes tematicos.

4. Justificacion

La presente investigacion aporta valor al estudio del marketing experiencial mediante la
identificacion del rol de la experiencia de usuario en la relacion entre la calidad de servicio y la
lealtad del cliente, puesto que permite la elaboracioén de estrategias de marketing experiencial a
partir del rol identificado y, con ello, contribuir en la generacion de ingresos para los restaurantes
tematicos. Asimismo, contribuye con la mejora de la experiencia de consumo brindada por los
restaurantes tematicos en Lima Metropolitana, lo cual aporta una mejora tanto en el
posicionamiento de marca como la promocién del mismo. Por otro lado, profundiza el estudio en
la medicién y descripcion del estado actual de la calidad de servicio, experiencia de usuario y

lealtad del cliente en restaurantes tematicos en Lima Metropolitana.



En el caso peruano, a diferencia de otros paises, se cuenta con pocas investigaciones en
relacion con la aplicacion del marketing experiencial en restaurantes tematicos. Por ello, debido
a los escasos estudios previos, la presente investigacion permitird contribuir a la literatura
mediante informaciéon nueva, puesto que identificara el rol de la experiencia de usuario entre las
variables mencionadas en un contexto peruano, especificamente en el sector altamente
competitivo de restaurantes, donde muchas empresas buscan implementar estrategias de
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