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Resumen 

 
La presente investigación tuvo como objetivo general analizar la relación existente entre el valor 

percibido y la lealtad de los clientes en el sector gastronómico, el cual se realizó a través de una 

investigación bibliográfica en donde se ha considero 50 artículos en total, de las cuales 20 artículos 

citados están en el idioma extranjero (ingles), todas ellas encontradas en fuentes científicas fidedignas.  

Además, cada antecedente se redactó considerando al autor, año, titulo, vinculo, etc. Los cuales sirvieron 

para un mejor estudio; de acuerdo a lo indagado llegamos a deducir que el valor percibido y la lealtad 

en los clientes guardan relación, puesto que se apoyan una de otra para obtener mejores resultados en 

el proceso de atención al cliente. Asimismo, se reconoció que las teorías de la lealtad explican que el 

servicio y el producto siempre tienen que estar por sobre las expectativas de los clientes, los elementos 

fundamentales para construir el valor percibido se enfocan en psicológico o lo emocional, y finalmente 

las estrategias que se describieron son, la medición y la revisión de la percepción de los clientes a través 

del modelo SERVQUAL, uso de redes sociales, RSU, blockchain y la diferenciación de los productos. 
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Abstract 

 
The general objective of this research was to analyze the relationship between perceived value 

and customer loyalty in the gastronomic sector, which was carried out through bibliographic research in 

which a total of 50 articles were considered, of which 20 articles cited are in a foreign language (English), 

all of them found in reliable scientific sources.  In addition, each antecedent was written taking into 

account the author, year, title, link, etc. These were useful for a better study; according to what was 

investigated we deduced that the perceived value and customer loyalty are related, since they are 

supported by each other to obtain better results in the customer service process. Likewise, it was 

recognized that the theories of loyalty explain that the service and the product always have to be above 

customer expectations, the fundamental elements to build the perceived value are focused on 

psychological or emotional, and finally the strategies that were described are, the measurement and 

review of customer perception through the SERVQUAL model, use of social networks, RSU, blockchain 

and product differentiation. 
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1. Introducción 

 

El valor percibido o también mencionado la calidad percibida es una de las principales 

características que se relaciona con el servicio teniendo en cuenta la percepción del cliente. Fuentes et 

al. (2020), por otro lado, Contreras Castañeda (2021), analizó cómo se realiza la medición de la calidad 

percibida en algunos destinos turísticos en la ciudad de Colombia, como fruto de la revisión se logró 

identificar nuevas dimensiones de la calidad de servicio sea mejor tales como las experiencias, servicios 

auxiliares, seguridad, intenciones de comportamiento y valor percibido.  

Asimismo, la calidad de servicio debe estar orientada a sobrepasar las expectativas de los 

consumidores por lo que es importante poner en marcha la gestión de la calidad.  Forero y Neme (2021), 

explican que existe una relación entre el valor percibido y la lealtad, por lo que es importante el uso de 

medios para que los clientes perciban un valor destacable del servicio o producto, de esa manera podrán 

estar satisfechos y podrán convertirse en clientes leales a la marca. 

En la ciudad de Chiclayo se ha logrado reconocer a un restaurante, que lleva por nombre 

“SOLEIL”, el cual presenta dicha problemática antes explicada, es decir, el valor percibido por el cliente 

no es el esperado o el más adecuado por lo que no se ha alcanzado la completa fidelización o lealtad de 

los consumidores, por lo que es necesario que se propongan estrategias de mejora en todo el proceso de 

servicio. 

Teniendo en cuenta la realidad problemática explicada anteriormente, se formula la siguiente 

pregunta de investigación:  

¿De qué manera el valor percibido se relaciona con la lealtad de los clientes del sector 

gastronómico?  

Así mismo, se tiene como objetivo: 

Analizar la relación existente entre el valor percibido y la lealtad de los clientes en el sector 

gastronómico  

Como propósito, en nuestra investigación es analizar la relación existente entre el valor 

percibido y la lealtad de los clientes en el sector gastronómico, enfocado a las nuevas tendencias, 

técnicas y experiencias culinarias que están en constante transformación y también la forma en que 

percibimos los cambios que traen las mismas.  

A su vez, dicha investigación es adecuada ya que los resultados de los estudios expuestos, 

ayudarán a conocer las principales estrategias que se pueden poner en marcha para el logro de la lealtad 

de los clientes, es la revisión o medición de la percepción de los clientes.  

Se justifica, ya que proporcionara gran información sobre el rubro gastronómico para 

proporcionar una visión integral de los factores que influyen en el valor percibido y la lealtad afectiva 

de los clientes puesto que se enfrenta a desafíos significativos, como la competencia creciente y la 

evolución de las preferencias del consumidor 

Tendrá un gran aporte teórico ya se recolectó información de fuentes confiables. Primarias como 

los datos e información entregada por el dueño del restaurante, etc., asimismo, información sobre las 

principales teorías.  

De forma práctica, se justifica pues en la investigación se pudo establecer las estrategias más 

adecuadas para el restaurante SOLEIL  

A nivel metodológico, ya que en la investigación desarrollada se siguió las etapas del método 

científico, para que así los resultados sean entendibles y aprovechables. 
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2.  Material y métodos 

 

Para la realización del presente trabajo, se utilizó el método que se basa en la indagación y 

selección de diversos artículos científicos, ya que la naturaleza de la investigación así lo determina, que 

se tomen fuentes confiables para el análisis de los resultados que refuercen los objetivos específicos y 

ayuden a responder la pregunta general de investigación.  

Los artículos seleccionados están referidos al tema valor percibido y lealtad. Se revisaron una 

variedad de documentos, pero solo se seleccionaron 50 artículos indexados en bases de datos 

reconocidas y confiables, como Scielo, Scopus, Latindex, Redalyc, Dialnet, entre otros.  

Las investigaciones que se analizaron fueron analizadas con sumo cuidado tomando en cuenta 

algunos criterios, tales como el año de publicación que no debe exceder los cinco años de antigüedad, 

es decir desde el año 2018 hasta la actualidad, también el área o sector donde se desarrolla la 

problemática estudiada y el idioma.  

Del mismo modo, para la obtención de la información de los artículos de revisión se utilizaron 

algunos criterios de selección, como el uso de palabras claves las cuales están relacionadas con el tema 

investigado, que en este caso fueron la lealtad y el valor percibido, para el logro de mejores resultados 

de búsqueda se utilizó la traducción de las variables para poder encontrar bases de datos en otros idiomas 

que ayuden a fortalecer el análisis del tema desde la perspectiva de otros autores.  

Asimismo, los filtros que se usaron fue el año de publicación (2018 – 2022) y colocar la opción 

de solo artículos de revisión sin dejar de lado el sector o área de investigación que en este caso fueron 

los restaurantes o el sector servicios para poder conocer mejor las definiciones de dichas variables en el 

mismo sector para que guarde relación con el tema.  

Por último, el método de investigación empleado se presenta en la tabla 2, que se encuentra en 

el capítulo de anexos, dicha tabla muestra la cantidad inicial de artículos encontrados en las diferentes 

bases de datos mediante las palabras clave, la cantidad de artículos filtrados teniendo como ítem el año 

de publicación y las áreas de investigación y, finalmente, la cantidad de artículos seleccionados en cada 

base de datos.  

Una vez seleccionados los artículos, se elaboró una bitácora en la que se considerarán las bases 

de datos, los títulos, así como el nombre de los autores, el año en que fueron publicados, DOI, revista y 

su ranking según Scimago, para que de esta manera la redacción del artículo se realice de una forma 

más ordenada. 

 

 

3.    Resultados. 

 

Los resultados, fueron presentados en cuadros de sistematización, que contiene el nombre del 

autor, año, ubicación de revista, y nombre de la revista. A su vez, contiene el desarrollo con la 

metodología, resultados y conclusiones de cada investigación.  
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Tabla 01:  

Datos publicados de autor 01  

1.  Año Nombre Link Revista 

Fuentes, et. al  
  

2020 

Evaluación de la calidad percibida de servicios en 

restaurante a la carta  

http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v12n4/2218-3620-rus-

12-04-179.pdf. Cuba. 

Revista Universidad y 

Sociedad, 12(4), 179-191. 

DESARROLLO 

Metodología 

Muestra Instrumentos Ética Resultados Conclusiones 

Exploratoria cuantitativa  

 

 

 

125 clientes 

 

 

 

Cuestionario 

Consentimiento 

informado. 

 

El 6% de los encuestados 

alcanzan niveles mínimos de satisfacción 

(Insatisfecho y 

Muy insatisfecho), mientras que el 38% se 

encuentran medianamente satisfechos. 

Además, el 56% de los encuestados están 

satisfechos y muy satisfechos. El 70.4% de 

los clientes encuestados plantean que 

regresarían al restaurante y un 64.8% lo 

recomendarían a otras personas. 

La evaluación de la calidad percibida a partir del 

cuestionario, permite identificar que las 

principales insatisfacciones se relacionan con el 

tiempo de servicio, la temperatura de los 

alimentos, el estado físico de los baños, la 

iluminación y la carta menú. Se determina que la 

dimensión más crítica es Fiabilidad y la mejor 

evaluada Exterior de las Instalaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v12n4/2218-3620-rus-12-04-179.pdf
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v12n4/2218-3620-rus-12-04-179.pdf
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Tabla 02:  

Datos publicados de autor 02 

 
2.  Año Nombre Link Revista 

Silva, et, al.  
  

2021 

La relación entre la calidad en el servicio, 

satisfacción del cliente y lealtad del cliente: un 

estudio de caso de una empresa comercial en 

México. 

https://www.scielo.org.mx/scielo.php?pid=S2007-

78582021000100085&script=sci_arttext    México  

Revista Ciencia UAT, 15 (2), 

85-101. 

DESARROLLO 

Metodología 

Muestra Instrumentos Ética Resultados Conclusiones 

Exploratoria y descriptiva 

 

129 clientes 

 

 

Cuestionario  

 

Consentimiento 

informado  

 

Existe una correlación altamente 

significativa, positiva y fuerte entre la 

variable calidad en el servicio y las variables 

satisfacción del cliente y lealtad del cliente, 

con valores de r de 0.820 y 0.803, 

respectivamente. 

Se confirmó que la calidad en el servicio se asocia 

positivamente con las variables de satisfacción del 

cliente y lealtad del cliente. Por su nivel de 

importancia, se clasifican en orden de mayor a 

menor en responsabilidad-confiabilidad, 

confianza-empatía, lealtad-satisfacción, empatía-

satisfacción y tangibles. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.scielo.org.mx/scielo.php?pid=S2007-78582021000100085&script=sci_arttext
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?pid=S2007-78582021000100085&script=sci_arttext
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Tabla 03:  

Datos publicados de autor 03 

 
3.  Año Nombre Link Revista 

Aslam, W. y Ramos, I. 
  

2021 

The relationship between brand Facebook page 

characteristics, perceived value, and customer 

engagement behavior: An application of 

Stimulus-Organism-Response (S-O-R). 

https://www.scielo.br/j/rbgn/a/VKk43JyqcsDk598

xgJDLFgF/# Brasil   

Revista Brasileira de Gestão 

de Negocios. (Online), 

23(01). 

DESARROLLO 

Metodología 

Muestra Instrumentos Ética Resultados Conclusiones 

Exploratoria cuantitativa  

 

250 clientes 

 

 

Cuestionario  

 

Consentimiento 

informado  

 

Los resultados indican que la calidad de los 

contenidos genera valores de aprendizaje de 

marca y valores hedónicos. La calidad del 

contacto con el cliente sólo afecta al valor de 

aprendizaje de la marca. Tanto los valores 

hedónicos como los de aprendizaje de la 

marca inducen el comportamiento de 

compromiso del cliente. 

Se concluye que las características del contenido 

de los medios sociales estimulan percepciones de 

valor, como la diversión y la excitación, que 

conducen a un comportamiento participativo por 

parte de los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.scielo.br/j/rbgn/a/VKk43JyqcsDk598xgJDLFgF/
https://www.scielo.br/j/rbgn/a/VKk43JyqcsDk598xgJDLFgF/


BECERRA, V., LOCONI, L.V. y CHÁVEZ, P.I. Valor percibido y la lealtad de los clientes en el sector gastronómico 

. Rev. Horizonte Empresarial. Julio - diciembre 2023. Vol. 10 / N.º 2, pp. 232-248, ISSN: 2313-3414 

238 
 

Tabla 04:  

Datos publicados de autor 04 

 
1.  Año Nombre Link Revista 

Sabogal, L.  y Rojas, P. 
  

2020 

Evolución del marketing experiencial: una 

aproximación teórica a su definición - Revisión 

Sistemática de Literatura.  

http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_art

text&pid=S1900-38032020000100094 Colombia. 

Revista, Revisión 

Sistemática de Literatura.16 

(1), 94-107.   

DESARROLLO 

Metodología 

Muestra Instrumentos Ética Resultados Conclusiones 

Enfoque pragmático y abductivo 

522 

documentos 

 

 

Mapeo 

VoSViewer y 

Tree of Science 

(ToS) 

 

Fuentes confiables 

 

El interés de los académicos por estudiar el 

impacto y la evolución que han tenido los 

sistemas de información en el ámbito del 

marketing, específicamente los CRM. La 

experiencia de marca ha sido el punto de 

partida para el estudio del marketing 

experiencial, siendo esta la base para definir 

el impacto de otras variables como la lealtad, 

el boca a boca, la intención de compra, el 

valor percibido y la satisfacción. 

Se puede inferir que no hay un concepto unificado 

referente a la definición y aplicación del marketing 

experiencial pues su análisis se ha llevado a cabo 

de forma fragmentada a partir de casos de estudio, 

en industrias específicas o en relación con otras 

variables. En conformidad, se propone, en primer 

lugar, profundizar la investigación en este ámbito, 

considerando además que al ser una rama del 

marketing se constituye como parte de una 

disciplina organizacional y tiene repercusiones de 

carácter práctico en las empresas, y segundo, 

determinar la aplicabilidad del marketing 

experiencial en sectores diferentes a los de 

servicios, replicando y adaptando las 

metodologías ya avaladas en otros contextos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1900-38032020000100094
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1900-38032020000100094
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Tabla 05:  

Datos publicados de autor 05 

 

 
4.  Año Nombre Link Revista 

Borges, N. y Muniz, R. 
  

2021 

Perceived value of organizational foresight 

processes: effects of the illusion of control and 

individual foresight. BBR. 

https://www.scielo.br/j/bbr/a/6VgFYYH3qcrqSrW

xbJvS3Rr/?lang=en&format=html# Brasil   

Brazilian Business Review. 

18(05). 

DESARROLLO 

Metodología 

Muestra Instrumentos Ética Resultados Conclusiones 

Exploratoria cuantitativa  

185 

clientes 

 

 

Cuestionario  

 

Consentimiento 

informado  

 

En cuanto a los resultados obtenidos, se ha 

validado la hipótesis de que la ilusión de 

control influye negativamente en el valor 

percibido de los procesos de prospectiva. La 

confirmación de esta hipótesis ayuda a 

comprender que los sesgos individuales 

afectan a la intención de adopción de 

procesos de prospectiva, ya que reducen la 

percepción de valor de los directivos hacia 

estos procesos. 

El valor percibido es la percepción de los 

beneficios de un producto o servicio, que se 

relaciona con el intercambio entre la empresa y el 

consumidor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.scielo.br/j/bbr/a/6VgFYYH3qcrqSrWxbJvS3Rr/?lang=en&format=html
https://www.scielo.br/j/bbr/a/6VgFYYH3qcrqSrWxbJvS3Rr/?lang=en&format=html
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Tabla 06:  

Datos publicados de autor 06 

 

 
5.  Año Nombre Link Revista 

Contreras. D. 
  

2021 

La medición de la calidad del servicio en destinos 

turísticos: una revisión desde Colombia. 

http://www.scielo.org.co/scielo.php?scrip

t=sci_arttext&pid=S0121-50512021000300035 
Colombia  

Innovar. 31(81). 

DESARROLLO 

Metodología 

Muestra Instrumentos Ética Resultados Conclusiones 

Observacional y retrospectivo 

 

81 artículos  

 

 

Lluvia de ideas  

 

Fuentes confiables  

 

La calidad del servicio a nivel de destinos es 

un área de interés creciente tanto para 

académicos como para el sector público y 

privado ligado con el turismo, puesto que 

permite identificar fortalezas y debilidades 

de un destino turístico desde el punto de vista 

del turista, el actor más importante en cuanto 

a satisfacción se refiere. 

Los artículos fueron presentados de manera 

cronológica desde el año de 1995 hasta el 2019, y 

se clasificaron en tres categorías según el enfoque 

de medición: SERVQUAL, SERVPERF y otras 

escalas desarrolladas. Sobre la base de los 

conocimientos de esta revisión, los investigadores 

pueden comprender lo que se ha abordado en el 

pasado en términos de investigación de la 

evaluación de la calidad del servicio a nivel de 

destinos turísticos tanto a nivel internacional como 

a nivel de Colombia y de Boyacá, una de sus 

regiones turísticas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0121-50512021000300035
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0121-50512021000300035
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Tabla 07:  

Datos publicados de autor 07 

 

 
6.  Año Nombre Link Revista 

Human, Ferrreira, Robertson, 

Whiterspoon, 

  

2019 

 

Customer experience, satisfaction and loyalty in 

business-to-business markets: Does the chain 

hold across customer segments? 

http://www.scielo.org.za/scielo.php?scrip

t=sci_arttext&pid=S1684-19992020000100014 

Ciudad del Cabo 

Acta Commercii - 

Independent Research 

Journal in the Management 

Sciences, 20 (01), 1-13. 

DESARROLLO 

Metodología 

Muestra Instrumentos Ética Resultados Conclusiones 

Cuantitativa descriptiva  
1356 clientes 

 

Cuestionario  

 

Consentimiento 

informado  

 

Las relaciones entre empresas en los 

mercados emergentes pueden fortalecerse si 

los clientes tienen experiencias de 

interacción positivas con la empresa. 

La exploración de la asociación entre la 

experiencia del cliente, la satisfacción y la lealtad 

en los mercados de empresa a empresa se beneficia 

de un conjunto sustancial de conocimientos. 

 

  

 

 

 

http://www.scielo.org.za/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1684-19992020000100014
http://www.scielo.org.za/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1684-19992020000100014
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Análisis de revisiones bibliográficas 

3.1. Teorías sobre la lealtad en los clientes 

La lealtad de marca es uno de los objetivos que las empresas apuntan, porque no solo se 

trata de vender un determinado producto o servicio, sino que además hacer que la marca esté en 

la mente de los consumidores, respecto a esto, Kegoro y Justus (2020), expresa que la lealtad o 

fidelidad aumenta si es que el producto o servicio se ajusta y supera las expectativas del cliente. 

Dicho concepto también guarda relación con el valor de marca, Pham y Pham (tal como 

se citó en Long et al. 2022), la creación del valor de una marca se da cuando los consumidores 

ven a la marca altamente valiosa cuando se proporciona un valor añadido lo que suma a la 

facilidad de uso o disfrute de un producto o servicio.  

Asimismo, Garmendia (2019) indica que la lealtad del cliente está asociada con uno de 

los principales elementos significativos es la conducta ya que por las experiencias que el 

consumidor adquiere tiene como resultado la compra actual como también las futuras.  

Ramírez et al. (2020), consideran que el compromiso es importante para el 

posicionamiento del producto teniendo en cuenta la actitud del cliente. Por ende, la actitud del 

cliente depende de la calidad de servicio, la actitud cumple un papel importante en la percepción 

de la calidad de servicio, por lo tanto, los puntos de contacto son críticos. 

3.2. Elementos del valor percibido  

En cuanto al valor percibido, Carvalho et. al (2022) la estimación que los clientes están 

dispuestos a ofrecer a cambio de un producto o servicio que cumpla con sus expectativas, ya que 

este al momento que lo adquiere evalúa el mismo y genera una idea. 

El valor percibido desde el punto de vista de Borges y Muniz (2021), es la percepción de 

los beneficios de un producto o servicio, que se relaciona con el intercambio entre la empresa y 

el consumidor. 

Molina y Chaves (2020), refieren que el valor percibido es la percepción que el individuo 

tiene al momento de recibir lo que se le da, a su vez está relacionado con la equidad ya que hay 

una evaluación costo-calidad, lo que es la comparación monetaria justa. 

En este mismo punto, respecto a los elementos del valor percibido, McMullan y Gilmore 

(2008), citados por Samudro et al. (2018), expresan que es importante tomar en cuenta al elemento 

psicológico o emocional ya que de este depende algunos sentimientos de lealtad y fidelidad.  

Aslam y Ramos (2021), explican que el valor percibido se centra en las intenciones y el 

comportamiento en el compromiso del cliente, por lo que lo desglosan en tres elementos para su 

mejor estudio, que son la retroalimentación, la colaboración y la movilización.   

Por otro lado, Souza y Reis (2020) consideran que el valor percibido se utiliza en el 

marketing como punto de partida para entrar en las nuevas tendencias, a su vez lo descompone en 

los siguientes elementos: cualitativo, cuantitativo, objetivo y subjetivo. 

3.3. Principales estrategias para el logro de lealtad de los clientes 

Silva et. al (2021), explican que la lealtad se asocia directamente con la calidad de 

servicio, que a su vez va de la mano con la satisfacción de los consumidores. A su vez, Terán et. 

al (2021), enfatizan en la importancia de que la revisión o medición de la percepción de la calidad 

de servicio sea de manera regular en todas las organizaciones.  
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Para lograr la lealtad en los clientes la empresa la debe brindar un excelente servicio en 

su primera visita, puesto que en el producto o servicio que satisfaga su necesidad como 

consumidor puede llegar a convertirlo en un cliente leal (Ghalehkhondabi et al. 2020). 

En este mismo punto, Guadarrama y Estrada (tal como se citó en Fhon Núñez, 2022), 

mencionan que una de las estrategias más importantes para el logro de la lealtad es darle a cada 

cliente valor en el servicio, brindando productos de calidad y confianza.  

Mohammed y Rashid (2018), enfatizan en la importancia de la Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) ya que es un método valioso para que se logren desarrollar relaciones a largo 

plazo con los clientes por la formación de una imagen llamativa e interesante de la marca en la 

mente de los clientes.  

Antoniadis y Kontsas (2021), resaltan como una estrategia al blockchain, dicha estrategia 

tecnológica está ganando más terreno en las organizaciones ya que ayuda a cambiar los modelos 

de negocio convencionales por un modelo más participativo donde todos los colaboradores 

pueden aportar ideas de mejora o percepciones del servicio. 

Asyraf et. al (2020), explican la importancia de las redes sociales hoy en día, ya que 

influyen en la fidelidad de marca y la intención de compra, también entra a tallar la confianza de 

los mensajes que se comparten por dichas plataformas.  

Muthoni y Munyoki (2022), afirman que la diferenciación de productos se remonta hace 

muchos años, pero se aplica muy poco en las empresas, dicha variable ayuda a definir el aspecto 

clave de valor que se añade a nuestro servicio habitual. 

La experiencia en la lealtad del cliente es una herramienta eficaz pues influye al instante, 

antes y después de la realización de compra, por lo que esta debe ir mejorando en cada visita para 

seguir reteniendo y atrayendo clientes leales a la marca (Human et. al 2019). 

Una herramienta conocida y famosa por los profesionales es la del modelo SERVQUAL, 

respecto a este término Ganga et. al (2019), explica que dicho modelo sirve para la evaluación de 

la calidad de servicio en distintas industrias, está compuesta por algunas dimensiones como la 

seguridad, capacidad, confiabilidad, empatía y los aspectos tangibles.  

4. Discusión  

El objetivo general de este artículo es, analizar la relación existente entre el valor 

percibido y la lealtad de los clientes en el sector gastronómico, se tomará el estudio de Moliner 

et. al (2022), quien comenta que el tener muchos clientes fidelizados es una muestra positiva 

que se está ofreciendo atención de calidad y de excelente valor que es percibido por los usuarios.  

También el estudio de, Quintanilla (2022), expresó en su investigación explica que en el rubro 

de servicios es importante que se apliquen medidas o prácticas de calidad para generar un mejor 

servicio que los clientes van a percibir. Asimismo, Campos (2021), en su trabajo de 

investigación logró obtener como resultados que existe una correlación de 0.781 entre la lealtad 

y el valor percibido, dicho resultado es considerablemente alto entre las variables mencionadas. 

Y finalmente los autores Abdullah y Ramazan (2020), en Europa, explican que para el logro de 

la satisfacción o lealtad de los clientes los determinantes suelen estar descritos dentro de algunas 

variables como el valor percibido, es decir tanto la lealtad como el valor percibido, guardan 

relación significante 

Asimismo, sobre el primer objetivo que busca describir las teorías sobre la lealtad en 

los clientes, se tendrá en cuenta el estudio de Garmendia (2019) indica que la lealtad del cliente 

está asociada con uno de los principales elementos significativos es la conducta ya que por las 

experiencias que el consumidor adquiere tiene como resultado la compra. Por otro lado, Kegoro 
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y Justus (2020), quienes expresan que la lealtad o fidelidad aumenta si es que el producto o 

servicio se ajusta y supera las expectativas del cliente. Devvrat y Singh (2021), nos dicen que la 

fidelidad o lealtad es una reacción del comportamiento de los clientes durante un periodo de 

tiempo. Por último, Páramo (2021), plantea que la lealtad es inercial puesto que los clientes al 

momento de elegir una marca lo hacen variadamente cuando estas ofrecen promociones u 

ofertas, por lo que su decisión es variada.  

Respecto al objetivo específico dos, que se denomina explicar los elementos del valor 

percibido, se tomará el estudio de McMulan y Gilmore ( tal como se citó en Samudro et, 

al.2018), quienes expresan que es importante tomar en cuenta al elemento psicológico o 

emocional de los clientes porque así se podrán poner en marcha modelos de negocio o 

estrategias dirigidas a dichas emociones para poder cumplir las expectativas de los clientes y 

que sientan que con la marca pueden generar mejores emociones. Del mismo modo Echevarría 

et. al (2021), en su estudio menciona que el precio es un elemento que se debe tomar en cuenta 

para mejorar el valor percibido de un producto o servicio. Los autores Molina y Chaves (2020), 

en su investigación, expresaron que el valor percibido es la percepción que el individuo tiene al 

momento de recibir lo que se le da, a su vez está relacionado con el elemento de la evaluación 

costo-calidad. Finalmente, se tomó el estudio de Aslam y Ramos (2021), quienes explicaron que 

el valor percibido se centra en las intenciones y el comportamiento en el compromiso del cliente, 

por lo que lo desglosan en tres elementos para su mejor estudio los cuales son la 

retroalimentación de las evaluaciones, la colaboración y la movilización.  

Finalmente, respecto al último objetivo específico sobre explicar las estrategias para el 

logro de la lealtad de los clientes, se toma lo expresado por Terán et. al (2021), quien enfatizó 

que una de las principales estrategias para el logro de la lealtad es optar por revisiones o 

mediciones de la percepción de la calidad de servicio para que se obtengan mejores resultados 

organizacionales. Asimismo, Asyraf et. Al (2020), en su estudio explicaron que las redes 

sociales en la actualidad deben ser herramientas de utilidad para las empresas y el logro de sus 

objetivos, ya que dichas plataformas influyen en la fidelidad de marca y la intención de compra. 

Del mismo modo, en el estudio de Muthoni Y Munyoki (2022), se afirmó que la diferenciación 

de productos se remonta hace muchos años, dicha variable es muy importante ya que ayuda a 

definir el aspecto clave de valor que se añade a nuestro servicio habitual, también es importante 

su evaluación porque ayuda a diferenciarnos de la competencia y poder encontrar la ventaja 

competitiva. Por último, Guadarrama y Estrada (tal como se citó por Fhon Núñez, 2022), en su 

estudio mencionan que una de las estrategias más importantes para el logro de la lealtad es darle 

a cada cliente valor en el servicio, es importante que los clientes sientan que son tratados de 

forma adecuada y especial. 

5. Conclusiones  

El valor percibido y la lealtad de los clientes en el sector gastronómico guardan relación 

porque ambas variables dependen una de la otra, es decir si el valor percibido es mejor o 

positivo, la lealtad de los clientes será lograda con mayor facilidad, por ende, es necesario que 

en los restaurantes se cuiden todos los aspectos que entran a tallar dentro del proceso de atención 

al cliente.  

Respecto a las teorías de la lealtad, se puede concluir explicando que dicha variable 

aumenta si el servicio o producto está a la altura de las expectativas de los clientes, asimismo la 

lealtad se asocia con la conducta de los clientes la cual depende de la calidad de servicio, dicha 

variable se relaciona también con dimensiones como la comunicación, flexibilidad actitudinal, 

evaluaciones de actitudes, recompensas y la confianza.  

Respecto a los elementos del valor percibido es importante recalcar la importancia del 

elemento psicológico o emocional, la retroalimentación, la colaboración y la movilización. 
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También está el proceso de atención, la confianza, la seguridad, el precio, interacciones y el 

compromiso.  

Finalmente, las principales estrategias que se pueden poner en marcha para el logro de 

la lealtad de los clientes, es la revisión o medición de la percepción de los clientes a través del 

modelo SERVQUAL, asimismo el uso de las redes sociales, RSU, blockchain y la 

diferenciación de los productos. 
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