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RESUMEN

La investigacion presentada por autores es referente al marketing relacional y la relacion
que tiene con la satisfaccion del cliente, se empleé como base estructural, el método cientifico,
que orienta cdmo efectuar una investigacion: Hipotético — Deductivo. El nivel de investigacion
es correlacional, con un disefio no experimental, de corte transversal y de tipo bésica. La
poblacion estuvo constituida por 122,472 clientes. Con una muestra de 385 individuos. La
técnica de recoleccion de datos fue la encuesta; el instrumento utilizado fue un cuestionario de
21 preguntas. Los resultados muestran una conclusion bastante importante. ElI marketing
relacional y la fidelizacion de clientes tienen una fuerte relacion, segin un coeficiente Alfa de
Cronbach de 0,874 y una significacion bilateral de p de 0.0000. Es un hallazgo solido llegar a la
conclusion de que existe una relacion significativa entre las variables mencionadas con un nivel
de significancia del 99%. El objetivo inicial de la investigacion se confirma y respalda por este

resultado.

Palabras claves: Clientes, Marketing Relacional, Satisfaccion del cliente
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ABSTRACT

The research presented by the authors refers to relationship marketing and the
relationship it has with customer satisfaction. The scientific method was used as a structural
basis, which guides how to carry out an investigation: Hypothetical — Deductive. The level of
research is correlational, with a non-experimental, cross-sectional, and basic type design. The
population was made up of 122,472 clients. To collect data, a survey was carried out as a
technique and the instrument used was the questionnaire, which consists of 21 questions. The
conclusion derived from the results is quite significant. Observing that the alfa the Cronbach=
0.874 with a bilateral significance of p=0.0000, a strong relationship between relationship
marketing and customer loyalty is indicated. The conclusion that there is a considerable
relationship between the variables with a significance level of 99% is a robust finding. This

result confirms and supports the objective initially set at the beginning of the research.

Keywords: Customers, Relationship Marketing, Customer satisfaction
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INTRODUCCION

El marketing relacional es de gran importancia para las empresas del rubro
gastronomico en el Per( porque les permite construir una relacion sélida y duradera con el
cliente. Al centrarse en conocer las preferencias y necesidades de los comensales, las empresas
pueden brindar experiencias personalizadas y mantener una comunicacion cercana, lo que
fomenta la fidelidad del cliente y aumenta las posibilidades de que vuelvan.

Ademés, el marketing relacional facilita la captacion del nuevo cliente a través del boca a
boca positivo, ya que una experiencia satisfactoria puede motivar a los clientes a recomendar el
restaurante a sus amigos y familiares.

En un mercado gastrondmico altamente competitivo, el marketing relacional también
permite a las empresas diferenciarse y destacar entre la competencia. Al cultivar relaciones
solidas con los clientes, las empresas pueden construir una base leal y recurrente, lo que se
traduce en un mayor ingreso y una ventaja competitiva a largo plazo.

La investigacion tiene como objetivo establecer la relacion existente entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en las empresas del rubro gastrondémico turistico del
distrito de Chilca, 2022, utilizando la metodologia de investigacion y el nivel correlacional, el

disefio es no experimental de corte transversal y de tipo bésica.
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El trabajo de investigacion plantea cinco capitulos: En el Capitulo | se desarrolla el

planteamiento del estudio detallando la realidad de la problematica, formulacion del problema,

justificacion y objetivos. En el Capitulo 11, se muestra el marco tedrico de la investigacion, el

Capitulo 111 esta conformado por la hip6tesis de la investigacion, el Capitulo IV considera la

metodologia de la Investigacion, finalmente el Capitulo V detalla el analisis y discusion de
resultados, conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos.

Los autores
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CAPITULOI
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD DEL PROBLEMA

En el entorno empresarial dinamico actual, la retencion de clientes ha adquirido una
relevancia fundamental para el éxito sostenido. Las organizaciones buscan estrategias
efectivas para cultivar relaciones duraderas con sus clientes, fomentar la lealtad y aumentar
la rentabilidad. En este contexto, el marketing relacional emerge como herramientas

fundamentales en alcanzar estos objetivos.

El marketing relacional se basa en establecer vinculos sélidos y de duracion con los
clientes a través de una comunicacion bidireccional, la creacion de valor mutuo y el
desarrollo de un enfoque centrado en el cliente. Esta disciplina busca comprender las
necesidades, expectativas y comportamientos de los clientes para construir relaciones

significativas que promuevan la lealtad y la recompra.

En América Latina, el marketing relacional ha ganado especial importancia debido
al contexto competitivo y la creciente sofisticacién de los clientes. Las empresas de la
region han reconocido la necesidad de ir mas alla de las transacciones puntuales y enfocarse

en construir relaciones duraderas con sus consumidores.

En el caso especifico de Perd, el marketing relacional se presenta como un indicador
clave para la empresa que busca destacarse en los mercados altamente competitivo. Los

consumidores peruanos valoran la confianza, la comunicacion efectiva y las experiencias

personalizadas, aspectos que el marketing relacional busca potenciar.

Huancayo, capital del departamento de Junin en Perd, se caracteriza por su vibrante

escena gastrondmica, con una amplia oferta de restaurantes que satisfacen los gustos de
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diversos paladares. En este contexto competitivo, el marketing relacional emerge como un
instrumento fundamental para que los restaurantes de Huancayo se diferencien, fidelicen a

sus clientes y alcancen el éxito sostenido.

La intensa competencia y la constante evolucion de las necesidades del consumidor,
la fidelizacion de clientes se convirtio en un elemento indispensable en el éxito de los
negocios. La empresa que aspiran a prosperar en este entorno dinadmico debe enfocarse en
cultivar relaciones duraderas y significativas con sus clientes, fomentando la lealtad y la

recompra, para asi maximizar su rentabilidad y asegurar un crecimiento.

La fidelizacion del cliente va mas alla de las simples transacciones comerciales y se
centra en la construccion de una conexion profunda con los consumidores. Se trata de
comprender sus expectativas, preferencias y comportamientos para crear experiencias

personalizadas y memorables que generen un vinculo emocional con la marca.

Fidelizacion de clientes en América Latina ha ganado especial importancia debido al
contexto competitivo y la creciente sofisticacion del consumidor. Caracteristicas de la
fidelizaciéon de clientes en América Latina, los clientes valoran las relaciones personales y
la atencidn personalizada, son sensibles al precio, por lo que las ofertas y promociones son
importantes para fidelizarlos y en estos dltimos tiempos el comercio electronico esta
creciendo rapidamente en América Latina, lo que requiere estrategias de fidelizacion

adaptadas a este entorno.

En Perl, las caracteristicas de la fidelizacion son; el cliente peruano valora la
confianza y la transparencia en las relaciones con las empresas, el crecimiento de la clase
media en PerU estd creciendo, lo que representa una oportunidad para las empresas que
buscan fidelizar a este segmento de mercado y la penetracion de internet en nuestros pais es

alta, lo que permite a las empresas utilizar canales digitales para fidelizar a sus clientes.
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La fidelizacion del cliente en el sector gastronémico de Huancayo, restaurantes de
diversos estilos y sabores inundan las calles de la ciudad, ofreciendo a los comensales un
sinfin de experiencias culinarias. En este contexto competitivo, la fidelizacion del cliente se
transforma en un elemento crucial para el éxito duradero de los restaurantes de Huancayo.
Como mencionados, la exquisita comida es fundamental, la fidelizacion en el sector
gastrondmico reside en la creacion de experiencias memorables que enamoren a los
sentidos y forjen un vinculo emocional con el restaurante. Se trata de comprender a fondo
las necesidades, gustos y preferencias de cada comensal para ofrecer un servicio
personalizado y excepcional que los convierta en clientes recurrentes. Por tanto, fidelizar
clientes en el sector gastronomico es un arte que combina la excelencia culinaria con la
creacién de experiencias memorables y un servicio personalizado. Al enamorar a los
comensales en todos los sentidos, los restaurantes cosechan la lealtad que los impulsa hacia

el éxito.

Por altimo, la presente investigacion nace de los hallazgos siguientes; la ausencia de
estrategias de marketing relacional efectiva en el restaurante campestres del distrito de Chilca
radica en diversos factores interconectados. En primer lugar, se observa una falta de
comprension profunda de la necesidad, expectativa y preferencia del cliente. Esto impide a
los restaurantes crear experiencias personalizadas y significativas que generen un vinculo
emocional duradero con los comensales. En segundo lugar, existe una tendencia a enfocarse
principalmente en las captaciones del nuevo cliente, descuidando la importancia de fidelizar a
los clientes existentes. Esta vision de corto plazo limita el potencial de crecimiento a largo
plazo, ya que los clientes fidelizados son mas propensos a realizar compras repetitivas,

recomendar el restaurante a otros Yy generar ingresos recurrentes.



21

1.2. Delimitacién del problema

1.2.1. Delimitacion Espacial
La investigacion se desarroll6 en unos los restaurantes campestres del distrito de

Chilca.

1.2.2. Delimitacién Temporal

El periodo de desarrollo de la investigacion fue el afio 2022.

1.2.3. Delimitacién Conceptual o Tematica

Esta investigacion se llevd a cabo en un extenso campo tedrico gracias a las diversas
magnitudes establecidas en funcionalidad de todas las variables; en principio, explica los
términos y estructuras tedricos establecidos, tanto en lo cual se instituye sobre la base de las

variables.

La variable marketing relacional se analizé con la teoria de Alet (2000) quien
menciond que el marketing relacional, se centra en construir relaciones solidas y duraderas

con los clientes, basadas en compromiso y confianza.

En tanto la variable fidelizacion de clientes con la teoria de Alcaide (2010), que
mencionan que la fidelizacion toma en consideracion tanto una actitud favorable como el

asumir un comportamiento reiterado de compra.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema General

¢Cudl es la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de

clientes en las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca, 2022?
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1.3.2. Problemas Especificos

1) ¢Cual es la relacién que existe entre la confianza y la fidelizacion de clientes en las

empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca, 2022?

2) ¢Cudl es la relacién que existe entre el compromiso y la fidelizacion de clientes en las

empresas del rubro gastrondémico turistico del distrito de Chilca, 2022?

3) ¢Cudl es la relacion que existe entre la satisfaccion y la fidelizacién de clientes en las

empresas del rubro gastrondmico turistico del distrito de Chilca, 2022?

1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion Social
Es significativa en la sociedad, debido a que es la que recibe el servicio generados por
las empresas y ademas es la que estima el servicio brindado por esta, permitira también que
los responsables de brindar el servicio se veran beneficiados obteniendo informacion
necesaria acerca de la relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion del

cliente en las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca, 2022.

1.4.2. Justificacion Teorica

Segun Bernal (2010), “la investigacion es meditacion o debate académico, tiene una
justificacion tedrica, porque su objetivo podria ser el estudio epistemolégico del
entendimiento que existe sobre un asunto, afrontar una teoria, plantear nuevos paradigmas o

solucionar un modelo”

Esta investigacion buscara establecer la relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion del cliente en la empresa del rubro gastrondmico turistico del distrito de Chilca,

2022.
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1.4.3. Justificacion Metodolégica

En el estudio hizo uso del procedimiento de investigacion, técnica de recoleccion de
datos, herramienta de medicion, escala para medir el resultado, tablas de datos y
simultdneamente realizamos investigaciones estadisticas para manejar mejor los datos que se
obtuvieron y reflejar la confiabilidad y transparencia de los resultados hallados. Teniendo en
cuenta las consideraciones presentadas en la metodologia del problema y su construccion,

este estudio recomienda la aplicabilidad de un disefio transversal no experimental.

1.5 Objetivos
1.5.1. Objetivo General
Establecer la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de

clientes en las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca, 2022.

1.5.2. Objetivos Especificos
1) Establecer la relacion que existe entre la confianza y la fidelizacion de clientes en las

empresas del rubro gastrondémico turistico del distrito de Chilca, 2022.

2) Establecer la relacion que existe entre el compromiso y la fidelizacion de clientes en las

empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca, 2022.

3) Establecer la relacion que existe entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes en las

empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca, 2022.
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CAPITULOII
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Nufiez (2020) en la tesis, Marketing relacional para la fidelizacion de clientes
de la cadena de Restaurantes Tijuana de Guayaquil, para optar el grado de Magister en:
Marketing, en la Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil, Ecuador. El proposito
de este trabajo es desarrollar un plan estratégico de marketing relacional para la fidelizacion
de clientes en una cadena de restaurantes de Tijuana, Guayaquil. Este estudio es exploratorio
y descriptivo, utilizando un disefio no experimental para analizar variables de marketing
relacional y fidelizacion de clientes en un marco teorico-practico. Se realizd un estudio
exploratorio entre clientes nuevos y existentes de restaurantes de Tijuana en el norte de la
ciudad de Guayaquil para determinar sus necesidades, preferencias y niveles de aceptacion en
cuanto a presentacion de los alimentos, servicio al cliente, precio, etc. Con base en el analisis
de este estudio realizado a clientes de restaurantes de Tijuana, se concluyd que los clientes
existentes carecen de lealtad y es por eso que cambian a la competencia, por lo que se debe
aplicar el marketing relacional, definiendo ofertas especiales en las fechas. A medida que mas
clientes acuden a la tienda, se disefian estrategias de marketing relacional para retener a los
clientes existentes y aumentar la participacion en el mercado de la cadena de restaurantes
Guayaquil Tijuana. El indicador que mas influye es la formacion de los empleados que
atienden al puablico, por lo que los clientes sienten que las ofertas o promociones del
restaurante no se comunican bien y la imagen de marca no se muestra suficientemente al

momento de ser atendidos.
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Diaz & Hoyos (2022) en la tesis, ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE
CLIENTES PARA PYMES DE LA INDUSTRIA GASTRONOMICA DE LA COMUNA 11
DE LA CIUDAD DE MEDELLIN, publicada en el Tecnolégico de Antioquia Institucion
Universitaria, Colombia. Hoy en dia la fidelizacion de clientes ha generado un gran impacto
en todas las industrias, ya que, logra atraer al consumidor de una manera decisiva llegando
asi a su publico objetivo, obteniendo clientes fieles y aumentando la rentabilidad. Se puede
observar como actualmente las PYMES que son las pequefias y medianas empresas de la
industria gastronémica de la comuna 11 de la ciudad de Medellin, hacen juicio de valor a
todas aquellas tacticas que les puedan brindar ayuda para tener un cliente fidelizado. En la
realizacion del presente articulo se tiene como objetivo disefiar estrategias de fidelizacion de
clientes basadas en el merchandising y que sean pertinentes para éstas, ya que son mas
efectivas porque permite una mejor comunicacion entre la organizacion y los clientes
influyendo directamente al consumidor. A través de las empresas objeto de estudio, se pudo
desarrollar los objetivos propuestos por medio de encuestas, observacion y el analisis de
herramientas para lograr la fidelizacion de clientes con una investigacion descriptiva y
aplicada con un enfoque y método de investigacion cualitativo-basada en la recoleccion de

fuentes primarias y secundarias.

Vietri (2021) con el estudio de titulo: Estrategias de marketing digital para la
fidelizacién de clientes en restaurante Marrecife en la ciudad de Guayaquil, el propoésito es
proponer una estrategia de marketing digital para la fidelizacion de clientes del restaurante
Marrecife en la ciudad de Guayaquil. Se trata de un estudio de método cualitativo aplicado a
entrevistas a la ingeniera Denise Bafios, socia de un restaurante, para comprender el entorno
empresarial. Por otro lado, se aplican métodos cuantitativos a través de encuestas a los
clientes de restaurantes para conocer sus gustos y preferencias. El estudio concluyé que al

vincular las estrategias de marketing digital con estrategias de fidelizacion de clientes, se
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pueden disefiar estrategias para mantener la satisfaccion del cliente, lo que resulta en una

experiencia superior para el pablico objetivo.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Fiestas (2020) en la tesis, LA APLICACION DEL MARKETING RELACIONAL Y
SU INFLUENCIAEN LA FIDELIZACIONDE LOS CLIENTESEN EL RESTAURANTE
EL CARBONCITO EN LA CIUDAD DE TALARA, 2020, realizada en la UNIVERSIDAD
PRIVADA TELESUP. La investigacion actual se llama "La aplicacién del marketing
relacional y su impacto en la fidelizacion de los clientes del restaurante "El Carboncito" en la
ciudad de Talara, 2020". El objetivo general de la investigacion es determinar como el
marketing relacional y su impacto en la fidelizacion de los clientes del restaurante "El
Carboncito" en la ciudad de Talara, en el afio 2020. Las variables de estudio se aplicaron a 39
clientes de muestra no probabilistica y censal en la poblacion. La investigacion fue de tipo
basico porque se acept6 recopilar informacion actual; fue de enfoque cuantitativo porque se
utilizé la recoleccion y analisis de datos estadisticos para demostrar la hipétesis establecida;
fue de nivel descriptivo correlacional porque se recopilaron los datos en un momento
determinado utilizando cuestionarios como el cuestionario sobre marketing relacional,
formado por 5 items en la escala de Likert y el cuestionario sobre marketing relacional. Los
resultados mas significativos se obtuvieron utilizando la prueba estadistica de Rho de
Spearman para las variables marketing relacional y fidelizacion de clientes. Se encontré un
coeficiente de correlacion de r=,762** y un nivel de significancia de 0.000 menor que el
nivel esperado (p < 0.05), lo que indica que la hipdtesis nula fue rechazada y la hipotesis
alterna fue aceptada. Por lo tanto, se puede concluir que en el restaurante EI Carboncito,
Talara-2020, existe una correlacion significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacion de clientes.
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Alipio (2024) en la tesis, Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los
clientes del restaurante campestre K’puxaida, distrito de Moche 2023, realizada en la
UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO. EI objetivo general de esta investigacion es
determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes del
restaurante campestre K'puxaida en el distrito de Moche en 2023. El problema fue: ;De que
manera el marketing relacional influye en la fidelizacion de los clientes del restaurante
campestre K'puxaida, distrito de Moche, en 2023? La hipotesis fue que el marketing
relacional tiene un impacto significativo en la fidelizacion de los clientes del restaurante
campestre K'puxaida en el distrito de Moche en 2023. El disefio fue explicativo y no
experimental de tipo transversal. Se utilizé la técnica de encuesta con su instrumento de
encuesta. Inductivo, analitico, sintético y estadistico fueron los métodos utilizados. El
restaurante campestre K'puxaida tenia 210 clientes, y 136 de ellos participaron en un
muestreo no probabilistico por conveniencia. Después del analisis de resultados, se llegd a la
conclusion de que el marketing relacional tiene un impacto significativo en la fidelizacion de
los clientes del restaurante campestre Kpuxaida en el distrito de Moche en 2023. Esta
informacion se obtuvo utilizando la prueba chi cuadrado no paramétrica de Pearson, que

arrojé un nivel de significancia de 0.000.

Castro (2020) con la tesis: Estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de
los clientes en la “Polleria & Restaurante Kindes Chicken” Chiclayo — 2019. El objetivo de la
investigacién fue emplear estrategias y tacticas de Marketing Relacional para asi lograr la
fidelizacion de los clientes, con la eleccion de una investigacion de tipo cuantitativa y un
disefio pre experimental. La poblacion se conformd con los clientes, de lo cual 1800
consumidores representan el tamafio poblacional de la misma manera que la muestra fue
representada por 317 consumidores. Se utilizaron instrumentos como el cuestionario y la guia

de entrevista, con la finalidad de adquirir datos aplicando la encuesta para la variable
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“fidelizacion de clientes” y la técnica de entrevista para “estrategias de Marketing
Relacional”. Se lleg6 a la conclusion de que la situacion actual de la polleria es de un nivel

medio en 71% vy alto en 29%, de igual modo se concluye que el establecimiento efectuaba

estrategias empiricas por lo que no lograban un resultado adecuado.

Villa (2022) en la tesiss, MARKETING RELACIONAL EN LAS MICRO Y
PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO RESTAURANTE CAMPESTRE: CASO
RESTAURANTE LOS PINOS, DISTRITO DE MANCOS, ANCASH, 2021, realizado en la
UNIVERSIDAD CATOLICALOS ANGELES. CHIMBOTE. El estudio tuvo como objetivo
determinar las caracteristicas del marketing relacional en las micro y pequefias empresas,
rubro restaurante campestre: caso restaurante Los Pinos, distrito de Mancos, Ancash, 2021,
La investigacion no experimental, de tipo transversal y de nivel descriptivo, utilizd un
método de encuesta. La muestra consistio en 78 clientes, a los que se les entregd un
cuestionario de 14 preguntas. El propdsito de la investigacion fue determinar el marketing
relacional y las propuestas de mejora. Los resultados fueron los siguientes: El 75.60% de los
clientes se sienten siempre identificados como clientes especiales cuando se trata de sus
gustos, preferencias y platos; el 37.10 % se siente diferenciado como cliente cuando se trata
de la atencidn personalizada; y el 94.90% de los clientes siempre hablan con los clientes.
Conclusion: Se han identificado las caracteristicas del marketing relacional y se deben
implementar mejoras para identificar, diferenciar e interactuar con los clientes para establecer

relaciones duraderas.

Silva (2023) en la tesis, Marketing relacional y lealtad del cliente en los restaurantes
de Lima Norte, 2023, realizada en la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO. En el sector de
los restaurantes, es dificil obtener una percepcion positiva de los clientes sobre el servicio, la
calidad y el precio. Para abordar este desafio, se han implementado estrategias de marketing

centradas en la experiencia del cliente, destacando la importancia del marketing relacional en
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la construccion de relaciones sélidas y la promocion de la lealtad a largo plazo. La presente
investigacion tiene como objetivo general determinar como se relacionan el marketing
relacional y la lealtad del cliente en los restaurantes de Lima Norte en 2023. Se utiliz6 un
estudio de alcance transversal basico, descriptivo y correlacional, no experimental. Se utiliz6
una muestra no probabilistica de cien individuos a los que se les entregaron dos cuestionarios.
En los restaurantes de Lima Norte en 2023, se encontrd una correlacion positiva y fuerte entre
el marketing relacional y la lealtad del cliente (Rho =.782**, sig. bilateral <.001), lo que

subray.

Martinez (2020) titulada: “Marketing relacional en fidelizacion de los clientes en la
polleria Fogon Mediterraneo, Ancon 2020”. El objetivo fue determminar si existe una
influencia de la variable marketing relacional en la fidelizacion de clientes del
establecimeinto Forgon Mediterraneo, Ancon 2020. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo como
estrategias metodoldgicas, como también un método hipotético dedcutivo, un nivel
explicativo casual, tipo aplicada y un disefio no experimental transversal. Se conformo la
poblacion con 560 consumidores considerando una muestra de 50, los cuales fueron
decididos por un muestreo no probabilistico. Se concluye que verdaderamente existe una
influencia significativa de la variable marketing relacional en la variable fidelizacion de

clientes.

2.1.3. Antecedente local.

Navincopa & Suazo (2022) en la tesis, Satisfaccion y fidelizacion de los clientes del
Restaurante Sabores Peruanos, Huancayo — 2022, para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracion. En la Universidad Peruana Los Andes. La investigacion se
centrd en la pregunta: ¢Cudl es la relacion entre la satisfaccion y la fidelidad de los clientes
del Restaurante Sabores Peruanos? Ademas, se estableci6 como objetivo: Determine la

relacion entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion en el restaurante Sabores Peruanos.
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La metodologia cambid; el enfoque cientifico se utiliz6 como enfoque general y el enfoque
deductivo hipotético se utilizo como enfoque especifico. Se emple6 un disefio no
experimental de nivel correlacional, de tipo basico y transversal. Se aplicd un muestreo
probabilistico finito a una poblacion que incluia 386 clientes y 116 sujetos de estudio. La
encuesta como método de investigacion y el cuestionario como herramienta también fueron
evaluados. La metodologia cambid: el enfoque cientifico se utiliz6 como enfoque general y el
enfoque deductivo hipotético se utilizo como enfoque especifico. Se utilizd un disefio no
experimental de nivel correlacional, transversal y de tipo basico. Se utilizO un muestreo
probabilistico finito en una poblacién de 386 clientes y 116 sujetos de estudio. Ademas, se

examino la encuesta como técnica de investigacion y el cuestionario como instrumento.

2.2. Bases tedricas o cientificas

2.2.1.Variable: Marketing Relacional

Marketing relacional, se centra en construir relaciones sélidas y duraderas con los
clientes, basadas en compromiso y confianza. Segun, Alet (2000).

Alcaide et al. (2013) consideran el marketing relacional como las relaciones
duraderas con colaboradores y organizaciones que las empresas crean a traves de un conjunto
de procesos; las relaciones empresariales son el pilar que muchas veces pueden influir en el
éxito empresarial.

Alet (2000), manifiesta se centra en construir relaciones sélidas y duraderas con los

clientes, basadas en compromiso y confianza.

Importancia del marketing relacional

Reinares & Ponzoa (2014), en el libro "Marketing Relacional”, sostiene;
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El marketing relacional es fundamental en la actualidad debido a su enfoque en

establecer y mantener relaciones a largo plazo con los clientes. Algunas de las razones por las

cuales el marketing relacional es importante incluyen:

Fidelizacién de clientes: EI marketing relacional se enfoca en establecer relaciones
solidas con los clientes que pueden resultar en una mayor fidelizacion. EIl cliente
satisfecho suele hacer compras adicionales y recomendar a otros clientes, lo que

aumenta la lealtad de la marca.

Mejora de la rentabilidad: Al mantener una relacién duradera con el cliente, la
empresa puede aumentar su rentabilidad a lo largo del tiempo. Clientes fieles tienden
a gastar mas y a ser menos sensibles al precio, lo que puede aumentar los ingresos de

la empresa.

Diferenciacion competitiva: ElI marketing relacional permite a la empresa
diferenciarse de la competencia al ofrecer servicios personalizados y adaptados a la
necesidad individual del cliente. Esto puede ayudar a destacar en un mercado

saturado.

Comunicacién efectiva: A través del didlogo continuo con los clientes, las empresas
pueden comprender mejor sus necesidades y expectativas, lo que les permite adaptar

su estrategia de marketing y mejorar las satisfacciones de los clientes.

Por tanto, el marketing relacional es esencial para construir relaciones solidas con los

clientes, aumentar la fidelizacién, mejorar la rentabilidad y diferenciarse en un mercado

competitivo.
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Elementos del marketing relacional.

Reinares & Ponzoa (2014) sostiene; establecer relaciones a largo plazo: EI marketing
relacional se centra en construir relaciones duraderas y significativas con los clientes, en

lugar de simplemente realizar transacciones Unicas.

Personalizacion y segmentacion: Se busca conocer a fondo a los clientes para
poder ofrecerles productos, servicios y experiencias personalizadas que se

adapten a sus necesidades y preferencias individuales.

o Comunicacién bidireccional: Se fomenta el didlogo continuo con los clientes
para comprender sus necesidades, recibir retroalimentacion y mantener una

relacion de confianza.

o Fidelizacion y lealtad: EIl objetivo es crear clientes fieles que elijan repetir

compras con la empresa y recomendarla a otros, lo que contribuye a la

rentabilidad a largo plazo.

o Valor afadido: Se busca ofrecer un valor adicional a los clientes a través de
servicios personalizados, atencion al cliente excepcional y experiencias

memorables.

Estos elementos son fundamentales para implementar con éxito estrategias de

marketing relacionales que permitan construir una relacion sélida y duradera con el cliente.

Reinares & Ponzoa, menciona algunos beneficios;

e Fidelizacion de clientes: Se fomenta la lealtad y la repeticion de compras, lo que

puede aumentar la rentabilidad de la empresa.
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e Mejora de la rentabilidad: Los clientes fieles tienden a gastar mas y a ser menos
sensibles al precio, lo que puede aumentar los ingresos de la empresa a lo largo del

tiempo.

e Diferenciacion competitiva: El enfoque en ofrecer servicios personalizados y
adaptados a la necesidad individual de los clientes puede ayudar a diferenciar a la

empresa de la competencia en un mercado saturado.

e Comunicacion efectiva: A través del dialogo continuo con los clientes, las empresas
pueden comprender mejor sus necesidades y expectativas, lo que les permite adaptar

sus estrategias de marketing y mejorar las satisfacciones de los clientes.

¢ Generacion de recomendaciones: El cliente satisfecho suele recomendar la empresa a
otros, lo que puede llevar a un crecimiento organico y a la adquisicion de nuevos

clientes a través del boca a boca.

El marketing relacional puede proporcionar beneficios significativos a las empresas al

mejorar la fidelizacion de clientes, aumentar la rentabilidad, diferenciarse en el mercado,

mejorar la comunicacién con los clientes y generar recomendaciones positivas.

Caracteristicas del marketing relacional

e Enfoque en la relacion a largo plazo: El marketing relacional se centra en establecer y

mantener una relacion duradera con el cliente, en lugar de transacciones Unicas.

e Personalizacion y segmentacion: Se busca conocer a fondo a los clientes para

ofrecerles productos y servicios personalizados que se adapten a sus necesidades

individuales.

e Comunicacion bidireccional: Se fomenta el didlogo continuo con los clientes para

comprender sus necesidades, recibir retroalimentacion y fortalecer la relacion.
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e Fidelizacion y lealtad: El objetivo es crear clientes fieles que elijan repetir compras

con la empresa y recomendarla a otros, lo que contribuye a la rentabilidad a largo plazo.

¢ Valor afladido: Se busca ofrecer un valor adicional a los clientes a través de servicios

personalizados, atencion al cliente excepcional y experiencias memorables.

Estas caracteristicas son fundamentales para implementar estrategias efectivas de

marketing relacional que permitan construir una relacién sélida y duraderas con el cliente.

Estrategias clave del marketing relacional incluyen:

e Segmentacion de clientes: Para adaptar las estrategias de marketing y comunicacion,

dividaa los clientes en segmentos basados en caracteristicas comunes.

e Programas de fidelizacion: Implementar programas de fidelizacion que recompensen

a los clientes por su lealtad, como descuentos exclusivos, promociones especiales o

beneficios adicionales.

e Gestion de la experiencia del cliente: Mejorar la experiencia de los clientes en el

punto de contactos con las empresas para aumentar la satisfaccion y la lealtad.

e Comunicacion personalizada: Utilizar herramientas de marketing digital para enviar

mensajes personalizados y relevantes a los clientes, basados en sus preferencias y

comportamientos.

e Andlisis de datos: Hacer uso de informaciones recopiladas sobre el cliente para

comprender mejor sus necesidades, anticipar sus deseos y adaptar las estrategias de

marketing de manera efectiva.

Estas estrategias son fundamentales para desarrollar e implementar un enfoque

exitoso de marketing relacional que permita construir una relacion solida y duradera con el

cliente, aumentar la fidelizacion y mejorar la rentabilidad de la empresa.
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2.1.1.1. Confianza
Para Almeida (2018), afirma que la confianza es un elemento fundamental en el

marketing relacional y en la construccién de relaciones solidas con los clientes. Algunos

aspectos importantes sobre la confianza en el contexto del marketing relacional son:

e Generacion de confianza: La confianza se construye a lo largo del tiempo a través de

interacciones positivas y consistentes entre la empresa y el cliente.

e Expectativas realistas: Es importante establecer expectativas realistas y cumplirlas

para evitar la desconfianza por parte del cliente.

e Experiencia del cliente: Conocer las experiencias pasadas y las necesidades actuales

de los clientes ayuda a ofrecer respuestas y soluciones que se ajusten a sus intereses.

e Comunicacion transparente: Tener comunicaciones abiertas y transparentes con el

cliente contribuye y fortalece la confianza en la relacion.

e Cumplimiento de promesas: Es crucial cumplir con las promesas realizadas a clientes

para demostrar fiabilidad y construir confianza a largo plazo.

La confianza es un pilar fundamental en el marketing relacional, ya que contribuye a

fortalecer la relacién con clientes, fomentar la lealtad y mejorar la satisfaccion del cliente.

2.1.1.2. Compromiso
Almeida (2018), menciona que el compromiso es otro aspecto crucial en el marketing
relacional, ya que implica la dedicacion y la implicacion activa de ambas partes en la relacion
cliente-empresa. Algunos puntos importantes sobre el compromiso en el contexto del

marketing relacional son:

e Interaccidén continua: EI compromiso implica mantener una interaccioén constante y

significativa con los clientes para fortalecer la relacion a lo largo del tiempo.
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e Beneficios mutuos: EI compromiso se basa en la busqueda de beneficios mutuos,

donde la empresa como cliente obtienen valor de la relacion.

e Colaboracion: ElI compromiso implica una colaboracion activa entre la empresa y el
cliente para alcanzar objetivos comunes y satisfacer las necesidades de ambas

partes.

e Personalizacion: Adaptar las estrategias y acciones de marketing a preferencia y
necesidad individual de los clientes que demuestra un compromiso con su

satisfaccion.

e Seguimiento postventa: Mantener un seguimiento continuo después de la venta para
asegurar la satisfaccion del cliente y ofrecerle valor afiadido refleja un compromiso

a largo plazo.

El compromiso en el marketing relacional es fundamental para la construccion de una
relacién solidas y duradero con clientes, donde la interaccién continua, los beneficios mutuos,

la colaboracion y la personalizacion juegan un papel clave en el fortalecimiento de la relacion

cliente-empresa.

2.1.1.3.  Satisfaccion
Zumba (2016), sostiene la satisfaccion de los clientes en aspectos fundamentales en el
marketing relacional, ya que un cliente satisfecho es mas propenso a convertirse en un cliente
leal y a recomendar la empresa a otros. Algunos puntos importantes sobre la satisfaccion de

un cliente del contexto de marketing relacional son:

e La satisfaccion del cliente se logra cuando la empresa cumple o supera las

expectativas del cliente en términos de productos, servicios y experiencias.
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e Es crucial escuchar activamente las necesidades, opiniones y retroalimentacion de los

clientes para identificar areas de mejora y actuar en consecuencia.

e Adaptar las ofertas y la comunicacion a las preferencias individuales de los clientes

contribuye a aumentar su satisfaccion y lealtad.

e La capacidad de la empresa para resolver de manera efectiva y rapida los problemas y

quejas de los clientes es clave para mantener altos niveles de satisfaccion.

e Ofrecer valor afiadido a través de servicios adicionales, atencion personalizada y

experiencias memorables ayudaa mejorar la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion de los clientes es un objetivo central en el marketing relacional, ya que
clientes satisfechos tienden a ser mas leales, a realizar compras repetidas y a recomendar la

empresa a otros, que contribuye con el éxito a largo del plazo de una organizacion.

2.2.2.Variable: Fidelizacion de los Clientes
Dentro de la doctrina administrativa, se encuentra que diversos autores definen la

fidelizacion de diferentes maneras, entre ellas tenemos:

Fidelizacion del cliente, implica no solo la repeticion de compra, sino también el

compromiso emocional y la evaluacién cognitiva hacia una marca o producto. ES un proceso

continuo que va mas all4 de la simple transaccion comercial. Alcaide (2010).

La fidelizacion del cliente refiere a estrategia y accion de una empresa que emplea
para mantener a sus clientes satisfechos, comprometidos y leales a la marca, productos o
servicios ofrecidos, con un proposito de establecer la relacion de largo plazo. Esta practica
busca promover la repeticion de compras, la recomendacion a otros clientes potenciales y la
preferencia por la marca frente a la competencia. Implica comprender las necesidades del

cliente, ofrecer un servicio de calidad, comunicarse efectivamente, personalizar la
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experiencia del cliente y proporcionar incentivos para fortalecer el lazo emocional con la
fidelidad de los clientes para la empresa. La fidelizacion de los clientes es esencial para
garantizar la rentabilidad y crecimiento continuo de las empresas, ya que los clientes
satisfechos no solo generan ingresos recurrentes, sino que también actlan como defensores

de la marca, contribuyendo al desarrollo organico del negocio. Burbano et al. (2018)

Importancia de la fidelizacion del cliente.

La fidelizacion de los clientes es de vital importancia hacia las empresas por diversas
razones fundamentales. En primer lugar, los clientes fieles tienden a realizar compras
repetidas y a adquirir productos o servicios adicionales, lo que directamente impulsa los
incrementos de los ingresos de una empresa. Ademas, estos clientes leales suelen ser menos
costosos de atender, dado que requieren menos esfuerzos de marketing y ventas, lo que puede
resultar en una reduccion de costos operativos. Asimismo, la fidelizacion del cliente puede
generar nuevos negocios a través de recomendaciones boca a boca, lo que favorece el
crecimiento organico del negocio. Esta practica también puede conferir a la empresa una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo, ya que una base sélida de clientes fieles es dificil
de replicar por la competencia. En entornos de mercado saturados y altamente competitivos,
la fidelizacion de los clientes se convierte en los factores que determinan para la
supervivencia de la empresa al mantener la cuota de mercado y diferenciarse de la
competencia. En resumen, la fidelizacion del cliente no solo impulsa el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa, sino que también fortalece las relaciones con los clientes, mejora

la reputacion de la marca y posiciona a la empresa como lider en su sector de servicios.

Burbano et al. (2018)

Benéficos de tener clientes
Los clientes leales aportan una variedad de ventajas significativas para las empresas

de servicios. En primer lugar, al realizar compras repetidas, estos clientes generan ingresos
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estables y recurrentes para la empresa. Ademas, al comprar con mayor frecuencia y adquirir
mas productos o servicios, contribuyen a aumentar la rentabilidad del negocio. Asimismo, al
ser propensos a recomendar la empresa a su circulo social, los clientes fieles pueden atraer
nuevos clientes a través de referencias positivas y recomendaciones personales. Mantener a
los clientes existentes satisfechos y leales también puede resultar en reducciones del costo
asociados con las adquisiciones de un nuevo cliente, como campaias de marketing costosas.
Por otro lado, los clientes leales suelen ofrecer retroalimentacion valiosa que puede ayudar a
la empresa a mejorar su producto o servicio, adaptarse a la necesidad de los mercados y
mantener su competitividad. En resumen, los clientes fieles no solo garantizan ingresos
consistentes, sino que también desempefian un papel crucial como promotores de la marca,
facilitan la adquisicion de nuevos clientes y proporcionan informacion esencial para el

crecimiento y la mejora continua de la empresa de servicios. Burbano et al. (2018).

Beneficios de tener clientes fieles a nuestra marca

1. Aumenta la oportunidad de negociar con proveedores

Si el proveedor sabe que tienes clientes fieles a tu marca, puede aumentar las ventas al
ofrecerte un plazo de pago mas largo, un descuento o una forma de pago mas conveniente. Al
dar prioridad a la fidelizacion de los clientes, mejoramos las relaciones con los proveedores

porgue construimos confianza y credibilidad.
2. Hay més margen de beneficio

Hay una mayor probabilidad de que el beneficio aumente debido a la reduccién de los

costos asociados con la captacion. Esto se debe a que aumenta la rentabilidad del negocio, lo

que hace que la empresa sea mas estable y saludable.
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3. El ticket promedio se eleva

Esto significa que los clientes fieles pueden ser menos sensibles a los aumentos de
precios, lo que les permite gastar mas. En pocas palabras, un aumento del 15% en el valor del

ticket promedio de cada cliente podria generar un aumento significativo en los ingresos.

Partiendo de alli, es bueno que tu empresa comience a invertir mas en acciones que
logren el objetivo de fidelizar a los clientes al inspirarlos a pagar mas por acceder al mismo

producto o servicio.

Estrategias de fidelizacion de clientes

La importancia de fidelizar clientes, revela algunas estrategias basicas:
1. El servicio al cliente como parte de la inversion

Tal vez sea el primer paso para fidelizar a un cliente. Una buena idea para
diferenciarse en términos de servicio es contar con un grupo especializado en comprender
coémo quieren ser atendidos desde la perspectiva del cliente, lo que permite adaptar el enfoque

a las necesidades. Para un contacto mas rapido, es util utilizar otros canales como chat,

teléfono, correo electrénico, redes sociales, etc.
2. Comunicacion personalizada

Cada cliente tiene un pensamiento Unico. Por lo tanto, la personalizacion en la
comunicacion es crucial. No es simplemente brindar asistencia; en cada situacion, el punto de
contacto con los clientes debe ser adecuado, usando los datos a nuestro favor. De esta
manera, se puede mejorar la relacion, humanizar la marca y establecer una conexién mas

estrecha con los clientes.
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3. Escuchar si importa

El don de escuchar puede generar mucho valor y es esencial para mantener a los
clientes. Prestar atencion aumentard las posibilidades de fidelizacion. Una alternativa para
satisfacer las necesidades del consumidor y retenerlos es realizar investigaciones de mercado

0 entrevistas.
4. Programas de fidelizacion

Existe una variedad de enfoques que benefician la fidelizacion del cliente. El sistema
de puntuacion permite al cliente canjear puntos por premios, que pueden ser descuentos u

otros beneficios.

Se pueden seleccionar clientes "VIP" entre otras medidas. Los clientes fieles a la
marca pueden recibir beneficios adicionales como cupones de descuentos para este grupo

seleccionado.
5. Un servicio postventa siempre es bueno

La relacion con tus clientes no termina cuando el cliente compra un bien o servicio.
Es ideal tomar ciertas medidas después de cada compra para asegurarse de que use nuestro
producto o servicio de manera adecuada. Sabiendo que la compra que hizo cambio su vida

cotidiana, es probable que vuelva a comprar.

El simple hecho de informar al cliente sobre un producto puede ser mas que suficiente
para mantenerlo fiel. Si es necesario, envie informacién util, pero siempre es bueno mejorar

el servicio postventa.
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2.2.2.1. Lealtad Comportamental.
Para Carrion (2009) lo determina como la conducta de una visita 0 compra repetitiva
y ademas la recomendacion por parte del consumidor con sus amigos y familiares respecto a

lo que ofrece el establecimiento.

Hace referencia a las repeticiones de compras que un cliente realiza con empresas de
manera regular y consistente a lo largo del tiempo. Este tipo de lealtad se manifiesta a través
de acciones concretas, como la preferencia por una marca especifica al realizar compras
repetidas, las adquisiciones de producto o servicio adicionales de las mismas empresas, y la
continuacion de la relacién comercial con el proveedor de manera constante. La lealtad
comportamental se basa en la conducta observable del cliente, que elige de forma repetida y
sistematica a una empresa en particular sobre otras opciones disponibles en el mercado. Esta
forma de lealtad es fundamental para las empresas, ya que la repeticion de compras por parte
de clientes leales contribuye a la generacion de ingresos recurrentes, al aumento de la
rentabilidad y a las construcciones de relacion a largo plazo con el cliente. Choca et al.

(2018).

2.2.2.2. Lealtad Actitudinal
Para Carrion (2009) entiende que una preferencia para con la empresa es tomada

como una actitud positiva por parte del consumidor.

Esta forma de lealtad se manifiesta a través de una actitud positiva y favorable que el
cliente tiene hacia la empresa, independientemente de si realiza compras repetidas o
transacciones continuas. La lealtad actitudinal se refleja en su preferencia, confianza y apego
emocional hacia la marca. Los clientes con lealtad actitudinal pueden sentir una conexion
emocional con la empresa, identificarse con sus valores y filosofia, y estar dispuestos a

recomendarla a otros, incluso si no realizan compras de forma regular. Esta forma de lealtad
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es importante para las empresas, ya que una actitud positiva por parte del cliente puede influir

en sus comportamientos de compras, en su disposicion a pagar un precio premium, en su

defensa de la marca frente a la competencia y en la generacion de recomendaciones positivas

que contribuyan al crecimiento y la reputacion de la empresa. Choca et al. (2018).

2.3.

Marco Conceptual

2.3.1. Aceptacion.

Disposicién del cliente a establecer una relacién emocional y a responder de manera

positiva a las estrategias de fidelizacion y retencion implementadas por la empresa. Algunos

puntos importantes sobre la aceptacién en el marketing relacional son:

Relacion emocional: La aceptacion implica que los clientes se sientas
emocionalmente conectado con las empresas, lo que puede llevar a una mayor

lealtad y compromiso a largo plazo.

Respuesta eficiente: La aceptacion también se relaciona con la capacidad de las
empresas para satisfacer de manera eficiente de la necesidad de los clientes y

ofrecer soluciones gue generen una respuesta positiva por parte del cliente.

Programas de fidelizacion: Aumentan la aceptacion del cliente al ofrecer beneficios

y recompensas que incentivan la eleccion continua de la empresa.

Comunicacion relacional: La comunicacion efectiva y personalizada en el
marketing relacional puede contribuir a generar una mayor aceptacién por parte del

cliente al incentivar el didlogo y la interaccion.

La aceptacion en el marketing relacional se refiere a la disposicion del cliente a

establecer una relacion emocional con la empresa, a responder de manera positiva a las
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estrategias de fidelizacion y retencion, y a mantener una interaccién continta basada en la

confianzay la satisfaccion mutua. Reinares & Ponzoa, (2004) p. 5-6.

2.3.2. Retencion.
Algunos puntos importantes sobre la retencion de clientes en el contexto del

marketing relacional son:

e Estrategias de retencion: La retencion de clientes implica implementar estrategias
y acciones especificas para evitar la pérdida de clientes y fomentar la lealtad a

largo plazo.

e Conocimiento de las causas de pérdida: Es fundamental identificar las causas que
pueden llevar a la pérdida de clientes, como acciones de la competencia, factores

externos o quejas no atendidas, para poder abordarlas de manera proactiva.

e Personalizacién y valor afiadido: Ofrecer un trato personalizado, valor afiadido y

beneficios exclusivos a los clientes existentes puede contribuir a su retencion y a

fortalecer la relacion.

e Seguimiento postventa: Mantener un seguimiento continuo después de la venta,
ofrecer soporte y resolver cualquier problema de manera eficiente son acciones

clave para garantizar la retencién de clientes.

e Programas de fidelizacion: Implementar programas de fidelizacion efectivos, que
ofrezcan recompensas y beneficios a los clientes leales, puede incrementar la

retencion y las satisfacciones de los clientes.

Reinares & Ponzoa, (2004). La retencién de clientes en el marketing relacional se

centra en mantener a los clientes existentes a través de estrategias personalizadas, valor
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afiadido, seguimiento postventa y programas de fidelizacion, con el objetivo de fortalecer la

relacién, fomentar la lealtad y maximizar el valor a largo plazo.

2.3.3. Seguridad.

En el contexto del marketing relacional, la seguridad hace referencia a la

confianza y la certeza que las empresas brinda al cliente en cuanto a la calidad de sus

productos, servicios y la continuidad de la relacién. Algunos puntos importantes sobre la

seguridad en el marketing relacional son:

Confianza: La seguridad esta estrechamente relacionada con la confianza que los
clientes depositan en la empresa, lo que les brinda la tranquilidad de que sus

necesidades seran atendidas de manera confiable y consistente.

Continuidad: La seguridad implica garantizar a los clientes la continuidad de la
relacion a largo plazo, demostrando estabilidad, compromiso y consistencia en la

oferta de productos y servicios.

Cumplimiento de promesas: Es fundamental que la empresa cumpla con sus
promesas y compromisos con el cliente, lo que contribuye a la generacion de

ambiente de seguridad y confianza en la relacion.

Transparencia: La transparencia en las acciones y comunicaciones de la empresa
ayuda a construir seguridad en los clientes, ya que les permite entender

claramente lo que pueden esperar de la relacion.

Gestion de riesgos: La empresa debe ser proactiva en la gestion de riesgos y en la

anticipacion de posibles problemas que puedan afectar la seguridad percibida por

los clientes, demostrando su capacidad para resolverlos de manera efectiva.
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Reinares & Ponzoa, (2004). La seguridad en el marketing relacional se basa en la
confianza, la continuidad, el cumplimiento de promesas, la transparencia y la gestion
proactiva de riesgos, con el objetivo de brindar a los clientes la certeza y la tranquilidad

necesaria para mantener relaciones sélidas y duraderas con la empresa.

2.3.4. Servicio.
El servicio juega un papel fundamental en la construccion de relaciones sélidas y
duraderas con los clientes. Algunos aspectos importantes sobre el servicio en el contexto del

marketing relacional son:

e Atencion al cliente: Brindar un servicio de atencion al cliente eficiente y

personalizado es esencial para la satisfaccion de la necesidad y expectativa del

cliente, lo que contribuye a fortalecer la relacion.

e Valor afiadido: Ofrecer valor afladido a través de servicios complementarios,
asesoramiento personalizado, seguimiento postventa y soluciones a medida

puede diferenciar a la empresa y aumentar la fidelizacion del cliente.

e Experiencia del cliente: La experiencia que el cliente tiene al interactuar con la
empresa y recibir sus servicios es crucial para construir una relaciéon positiva y
duradera, por lo que es importante enfocarse en brindar una experiencia

satisfactoria en cada punto de contacto.

e Personalizacion: Adaptar los servicios a la necesidad y preferencia
individuales de los clientes ayuda a crear una conexion emocional y a

demostrar un compromiso genuino con su satisfaccion.

e Resolucién de problemas: Las capacidades de las empresas en resolver de

manera rapida y efectiva diversos problemas o inconvenientes que pudieran
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surgir sé en la prestacion del servicio es clave para mantener la confianza y la

lealtad de los clientes.

El servicio en el marketing relacional se enfoca en proporcionar una atencion al
cliente excepcional, ofrecer valor afiadido, crear experiencias positivas, personalizar los
servicios y resolver problemas de manera proactiva, todo con el objetivo de fortalecer la

relacion con los clientes y fomentar la fidelizacion a largo plazo. Reinares & Ponzoa (2004)

2.3.5. Garantia
En el contexto del marketing relacional, la garantia cumple un rol de importancia en
las construcciones de la confianza y la lealtad de los clientes. Algunos aspectos relevantes

sobre la garantia en el marketing relacional son:

Fiabilidad: La garantia de calidad y fiabilidad en el producto y servicio que ofrecen
las empresas es esencial para generar confianza en los clientes y demostrar su compromiso

con la satisfaccion del cliente.

Compromiso a largo plazo: La garantia de un compromiso a largo plazo con los
clientes, asegurando que la empresa estara presente para atender sus necesidades y resolver

cualquier problema que pueda surgir, contribuye a fortalecer la relacion y fomentar la

fidelizacion.

e Politica de devoluciones: Contar con una politica clara y transparente de
devoluciones y garantias puede brindar seguridad a los clientes al realizar una

compra, demostrando la disposicion de la empresa para asumir la

responsabilidad en caso de insatisfaccion.

e Cumplimiento de promesas: Es fundamental que las empresas cumplan con las

garantias y promesa que ofrece a los clientes, ya que cualquier
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incumplimiento puede afectar negativamente la percepcion de las marcas y las

relaciones con el cliente.

e Soporte postventa: Ofrecer un sélido soporte postventa, que incluya asistencia
técnica, seguimiento y atencién personalizada, es una forma de respaldar la

garantia de satisfaccion y reforzar la confianza en la empresa.

La garantia en el marketing relacional se centra en la fiabilidad, el compromiso a
largo plazo, una politica de devoluciones clara, el cumplimiento de promesas y un solido
soporte postventa, todo con el objetivo de generar confianza, seguridad y lealtad en la

relacion con los clientes. Reinares & Ponzoa (2004).

2.3.6. Lealtad.
En el contexto del marketing relacional, la lealtad de los clientes es un aspecto crucial
para el éxito de una empresa a largo plazo. Algunos puntos relevantes sobre la lealtad en el

marketing relacional son:

e Construccion de relaciones sélidas: La lealtad implica las creaciones de
relacion sélidas y duraderas con el cliente, basadas en la confianza, las

satisfacciones y la reciprocidad.

e Fidelizacion: La fidelizacién del cliente es un objetivo fundamental del
marketing relacional, ya que implica mantener al cliente actuales a través de la

satisfaccion continua y la oferta de valor afiadido.

e Experiencia del cliente: Una experiencia positiva de los clientes en todo el
punto de contactos con las empresas es esencial para fomentar la lealtad y

fortalecer la relacion a lo largo del tiempo.
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e Personalizacion: La personalizacion de las interacciones y ofertas segln las
preferencias y necesidades individuales de cada cliente puede aumentar la

lealtad al hacer que se sientan valorados y atendidos de manera Unica.

e Programas de fidelizacion: Implementar un programa de fidelizaciones
efectivos, que da recompensa las lealtades del cliente y los incentiven a seguir
interactuando con la empresa, es una estrategia comun en el marketing

relacional.

e Comunicacion continua: Mantener una comunicacion abierta y constante con
los clientes, escuchando sus comentarios, atendiendo sus necesidades y

ofreciendo soluciones, es fundamental para fortalecer la lealtad y la confianza.

La lealtad en el marketing relacional se basa en la construccion de relaciones solidas,
la fidelizacion a través de la satisfaccion y el valor afiadido, una experiencia positiva del
cliente, la personalizacion, programas de fidelizacion efectivos y una comunicacion continua,
todo con el propdsito de mantener a los clientes comprometidos y satisfechos a lo largo del

tiempo. Reinares & Ponzoa (2004).

Choca et al. (2018). La lealtad del cliente puede dividirse en diferentes dimensiones,
como la lealtad comportamental, que se centra en la repeticion de compras y transacciones, y
la lealtad actitudinal, que se relaciona con la preferencia, confianza y conexion emocional del
cliente con la empresa. La combinacion de ambas dimensiones es clave para entender la
fidelidad del cliente, que implica tanto una actitud favorable hacia la empresa como un
comportamiento de compra repetido. Es importante destacar que la lealtad del cliente va mas
alla de la simple retencién de clientes, ya que también puede generar ingresos recurrentes,

recomendaciones positivas, reduccion de costos de adquisicion y feedback valioso para la
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empresa. En resumen, la lealtad del cliente es un activo invaluable para las empresas, que

contribuye a su crecimiento, rentabilidad y reputacion en el mercado.

2.3.7. Frecuencia.
En el contexto del marketing relacional, la frecuencia de interaccion del cliente un rol
de importancia en la construccion de la relacion solida y en la fidelizacion. Algunos aspectos

relevantes sobre la frecuencia en el marketing relacional son:

e Interacciones regulares: Mantener una frecuencia constante de interacciones
con los clientes, ya sea a través de comunicaciones, ofertas personalizadas o
seguimiento postventa, ayuda a mantener las marcas presentes en las mentes

de los clientes y fortalece la relacion.

e Personalizacion basada en la frecuencia: Adaptar las interacciones y ofertas
segun la frecuencia de compra o interaccion de cada cliente puede mejorar la
relevancia de las comunicaciones y aumentar la probabilidad de respuesta

positiva.

e Programas de fidelizacion basados en la frecuencia: Implementar programas
de fidelizacion que premien la frecuencia de compra o interaccion de los
clientes puede incentivar la repeticion de compras y fortalecer la lealtad a

largo plazo.

e Seguimiento y feedback: Utilizar la frecuencia de interaccion para recopilar
feedback de los clientes, conocer sus preferencias y necesidades en tiempos

reales, y ajustar las estrategias de marketing en consecuencia.

e Automatizacion de interacciones: La automatizacidon de ciertas interacciones

basadas en la frecuencia de compra o comportamiento del cliente puede
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optimizar los recursos de la empresa y garantizar una comunicacion constante

y relevante.

La frecuencia de interaccion en el marketing relacional se centra en mantener
interacciones regulares y personalizadas con el cliente, adaptar programas de fidelizacion
segun la frecuencia de interaccion, utilizar la frecuencia para recopilar feedback y ajustar
estrategias, y aprovechar la automatizacion para optimizar las interacciones y garantizar una

comunicacién. Reinares & Ponzoa (2004)

2.3.8. Frecuencia de consumo.

Se refiere a la cantidad de veces que los clientes realizan compras o transacciones con
empresas en un periodo de tiempo determinado. Esta métrica es importante para las
empresas, ya que la frecuencia con la que los clientes adquieren productos o servicios puede
proporcionar informacién valiosa sobre su nivel de compromiso, satisfaccion y lealtad. Una
alta frecuencia de consumo suele indicar que el cliente esta satisfecho con las empresas y sus
ofertas, lo que puede traducirse en ingresos recurrentes y relaciones comerciales a largo
plazo. Por otro lado, una baja frecuencia de consumo puede ser un indicador de posibles
problemas, como insatisfaccion, falta de interés o competencia en el mercado. Por tanto,
monitorear y analizar la frecuencia de consumo de los clientes puede ayudar a las empresas a
identificar oportunidades de mejora, disefiar estrategias de fidelizacion efectivas y fortalecer

la relacion con su base de clientes. Choca et al. (2018).

2.3.9. Decisién de compra.
La decisién de compra es el proceso mediante el cual un consumidor elige entre
diferentes opciones de productos o servicio disponible en los mercados. Estos procesos
implican una serie de etapas que van desde la identificacion de una necesidad o deseo, las

busquedas de informacion, la evaluacion de alternativas, la toma de decision y la posterior
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evaluacién post-compra. La decision de compra puede estar influenciada por diversos
factores, como las caracteristicas del producto, el precio, la marca, las experiencias previas,

las recomendaciones de terceros, las promociones, entre otros.

Es importante para las empresas comprender los procesos de decisiones de compras
del consumidor para poder disefiar estrategias de marketing efectivas que satisfagan sus
necesidades y expectativas. Al conocer los factores que influyen en la decisién de compra, las
empresas pueden adaptar sus productos, servicios y mensajes de marketing para influir
positivamente en los comportamientos de compras del consumidor y aumentar la

probabilidad de que elijan su oferta frente a la competencia. Choca et al. (2018).
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CAPITULO I

HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General

Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes en las

empresas del rubro gastronomico turistico del distrito de Chilca, 2022.

3.2. Hipotesis Especificas

1) Existe relacion entre la confianzay la fidelizacion de clientes en las empresas del rubro
gastronémico turistico del distrito de Chilca, 2022.

2) Existe relacion entre el compromiso Y la fidelizacion de clientes en las empresas del rubro
gastronomico turistico del distrito de Chilca, 2022.

3) Existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes en las empresas del rubro

gastronodmico turistico del distrito de Chilca, 2022.

3.3.  Variables
a. Variable 1:
Marketing Relacional

b. Variable 2:

Fidelizacion de Los Clientes



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1

del cliente.

Anexo 2 Matriz de operachonalizacitn de variables: Markeling refacional y Fideiizacion del eliente.

54

Matriz de operacionalizacion de variables: Marketing relacional y Fidelizacion

comercial. Alcaide (2010)

VARIABLE DEFINICION DEFINICICN OFERACIONAL DIMESSIONES INDICADORES
CONCEFTUAL
Marketing  relacional, se |El  estodio  de  marketing Aceplacion
cenim en construir relacionss | relacional en Ins empresas de | el Retensadn
salides v duraderas con los | gastromomis  se  establece Seguridad
Maketing | Clientes, bl en | mediante la  perceprdn  que :
relacional | compromiso v conflanza, Aler | tenen los clientes sobre las _ Serviio
{2000, dimensiones; conflanza, | Coupromise Crarartia
compromiso y satisfaccidn.
! Lealtad
Satifaccidn Frecuencia
VARIABLE DEFINICION DE OFERACIONAL DIMESSIONES INDICADORES
CONCEFTUAL
Fldelizaciém  del  cllente, | El estudio de fidelizaciin de
imglica 0o solo a repeticion de | clientes en las empresas del
P compra, &m0 tambien el | bro gasironomico Raristion se Frecuencia de consuns
d:'.nm compromiso emocional v la | detering nvdiante L Lealiad comportamental Diecishdt de cofpea
elirste evaluacion copniiiva bacia uoa | percepeion de los clientes sobre
marca ¢ producto. E3 un | las dimensiones; lealtad
praceso confinue que va mis | comportamental ¥ lealtad Recomendacion
allh de la umple mranssccn | actiudinal, Lealtad actinudinal

Prefersncia
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. METODO DE INVESTIGACION

4.1.1. Método General

Para realizar el presente estudio se utilizo el método cientifico, un proceso sistematico
logra generar y verificar los conocimientos cientificos sobre la realidad; primero, se establece
el problema, y se anticipa una solucion mediante una hipétesis, la que debe ser verificada

para llegar a un nuevo conocimiento, Salcedo (2001)

4.1.2. Método Especifico
Para realizar el trabajo de investigacién se utilizo como método especifico el
Hipotético — Deductivo. Este método se logra realizando el estudio de las partes disgregando

el concepto general para después volver a estudiarlo de manera integrada (Bernal, 2010).

4.2. Tipo de la Investigacion

El tipo de investigacion es basica; para Hernandez (2010), Se denomina investigacion
pura. Se caracteriza porque utiliza la doctrina y se mantiene en ella. Busca incrementar los
conocimientos cientificos, pero sin llegar a verificarlos de manera practica ya que se
aplicaran instrumentos en relacion con el marketing relacional y la fidelizacién del cliente, se
refiere a la validacion de teorias sobre un determinado contexto, en este caso viene a ser las

empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca.

4.3. Nivel de Investigacion

La investigacion es correlacional, porque como menciona Hernandez (2010),

establece los elementos méas importantes del marketing relacional, logrando identificar y
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desarrollar, cada indicador propuesto en la matriz de variables, que se plasma posteriormente

en la presente investigacion.

El estudio correlacional, es importante y establece la relacion entre las variables;

marketing relacional y la fidelizacién de los clientes.
4.4. Disefio de la Investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental, de corte trasversal (Hernandez,
2014), debido a que no se realizaron experimentos para obtener resultados. Asimismo, la

informacion recopilada se obtuvo al mismo tiempo de la muestra . Se considero la unidad de

estudio las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de Chilca.

Donde:

M = Muestra de investigacion,

01 = Observacion de la variable 1: Marketing Relacional

(02 = Observacion de la variable 2: Fidelizacion de los clientes

tr = Correlacion de las variables de estudio
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4.5. Poblacion y muestra

4.5.1. Poblacion de Estudio
Bernal (2010) define la poblacion como el nimero total de elementos dentro del
universo con potencial en el &mbito de estudio, la muestra es parte de esa poblacion que

cumplen con las caracteristicas que se alinean al objeto de estudio y estan delimitadas para la

investigacion.

La poblacion que se estudio, son los clientes asiduos de los restaurantes turisticos del

Distrito de Chilca en el periodo, 2022, la cual asciende a un total de 122 472 clientes.

Dichos restaurantes turisticos son; Los Girasoles, Sefiora Techi y el Mirador, donde
cada semana se atiende 30 mesas por cinco clientes los viernes, los sabados 55 mesas por 5

clientes y domingo 85 mesas por 5 clientes. Haciendo una total semana de 2,550 clientes,

10,206 mensual y anual de 122,472.

4.5.2 Tamafio de la Muestra
Segln Herndndez (2014) “Mencionan que las muestras no probabilisticas a todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos tienen caracteristicas

particulares, y por medio de una seleccion aleatoria o mecanica de las unidades de analisis”

(p. 176).
Formula:
n= N. Z%.p.q
e2(N-1) + Z2.p.q
Donde:

o Z =1.96 (El nivel de confianza sera del 95%)
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. p = Probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.50)
o g = Probabilidad de fracaso (en este caso 1 — 0.50 = 0.50)
o e2 = Precision (margen de error). En este caso es de 5%

° n = NUmero de elementos de la muestra.

Por lo tanto, aplicando la formula de determinacion de muestra no probabilistica, se
calculé que para la presente investigacion la muestra estara conformada por 385 clientes de

los restaurantes campestres. Muestra aplicada para muestras grandes

n= (122,472)x(1.96)2 x 0.50x0.50

(0.005)?x(90,000,00 — 1) + (1.96)2x0.50x0.50
n= 385

Total, de la muestra = 385 clientes

Tabla 2 Restaurantes en el rubro gastronémico del Distrito de Chilca

RESTAURATS CAMPESTRES Venta Anual 2022
Los Girasoles 40 824 clientes
Sefiora Techi 40 824 clientes

El Mirador 40 824 clientes

Total 122,472 clientes

Datos obtenidos por personal e atencion.
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4.6. Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

4.6.1. Técnicas de recoleccion de datos
La técnica para la recoleccién de datos es la encuesta, Bernal C. (2010), la cual se
aplicara a la unidad de analisis respectiva. Esta técnica permitira acopiar informacion de los

miembros de la empresa.

4.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se empled como instrumentos los cuestionarios: El
primer cuestionario se refiri6 al marketing relacional, el segundo cuestionario, refirié a la
fidelizacion de los clientes. No tiene tiempo estimado de aplicacion. Ambos cuestionarios,

fueron adaptados y tomados de los autores que tiene amplia aplicabilidad .

Estos cuestionarios pueden encontrarse en los anexos.

Procedimiento de recoleccion de datos

Segln Hernandez (2010) el anélisis de datos consiste en la ejecucion de una serie de
métodos estadisticos relacionados con la demostracién de la hipétesis planteada en la
investigacion y el logro de objetivos, tales como tablas de frecuencia, graficos y analisis a
través de algunos calculos, para que sean consistentes con el objetivo, tipo y proyecto de

investigacion.

Los datos se recopilaron del cuestionario, de modo que sea posible obtener la mayor

cantidad de informacién posible y requerida por este tipo de investigacion.

4.6.3.2 Confiabilidad
La confiabilidad se realizd, a través del estadistico Alfa de Cronbach para cada
variable de estudio. A continuacion, presentamos los valores obtenidos en las tablas

siguientes:



Tabla 3 Nivel de confiabilidad segun coeficiente de Alfa de Cronbach

Variable Marketing Relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach I+ de elementos
804 13

Fuente: Spss

Variable Fidelizacion de Clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach M de elementos
874 8
Fuente: Spss
4.7. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El procedimiento de recoleccion de datos se desarrollé de la siguiente manera:
e Validacion de expertos de los instrumentos.

e Recojo de informacion
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e Aplicacion de los instrumentos de recojo de datos a los restaurantes turisticos mas

representativos del distrito de Chilca; Los Girasoles, Sefiora Techi y el Mirador

4.8. Aspectos éticos de la Investigacion

Las consideraciones para la redaccién del trabajo son las siguientes:

a. Laredaccion de las citas bibliogréaficas se desarrollo alineadas a las Normas APA.
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El presente trabajo de investigacion es original, se desarrollé en restaurants de rubro

gastrondmico turistico del distrito de Chilca.

Con relacion a la similitud, se pone a disposicién para la evaluacion con el programa

Turnitin.
Se presenta la evidencia de la utilizacion de los instrumentos.

No se desarrolla ningln tipo de informacion por medio de fraude.
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CAPITULOV

RESULTADOS

5.1. Descripcion de resultados.
5.1.1. Estudio descriptivo de la variable Marketing relacional

La variable se dimensiond en: confianza, compromiso y satisfaccion.

Tabla 4 Confianza

Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido
Walido Munca Fi 2 2
Casi nunca Py 5 5
Awveces 109 28 28
Casi siempre 124 a2 32
Siempre 124 32 32
Total 385 100 100

Fuente: Elaborado porel autora partir dela encuesta

Figural Confianza

Porcentaje

HMunca Casi nunca Aveces Cast sismpre Siempre

Fuente: Tabla 4

En la tabla y figura se presenta los datos procesados en relaciona a la dimension
confianza, donde el 2% de los encuestados indicd que nunca experimento la confianza al

acudir al restaurante, mientras que un 5% dijo que casi nunca la experimenta, un 28% de los
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participantes menciond que a veces se encuentra en la situacién descrita. Un 32% de los
encuestados afirmd que casi siempre experimenta la situacion, mientras que otro 32% dijo

que siempre la experimenta.

Conclusion: La mayoria de los encuestados (un total del 64%) inform6 que
experimenta la confianza con cierta frecuencia (ya sea a veces, casi siempre 0 siempre). Esto

sugiere que la confianza es comun y relevante para una parte significativa de los encuestados.

Tabla 5 Compromiso

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vdlido
Valido  Nunca 5 1 1
Casi nunca 56 15 15
Aveces 97 25 25
Casi siempre a9 26 26
Siempre 128 33 332
Total 385 100 100

Fuente: Elaborado porel autora partir dela encuesta

Figura2 Compromiso

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Stempre

Fuente: Tabla5

En la tabla y figura se muestra los datos procesados en relaciona a la dimension

compromiso, donde el 1% de los encuestados indicd que nunca experimenta el compromiso,
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mientras que un 15% dijo que casi nunca el compromiso, el 25% de los participantes
menciond que a veces se puede sentir el compromiso de los restaurantes campestres, un 26%

de los encuestados afirmd que casi siempre experimenta la situacion, mientras que otro 33%

dijo que siempre la experimenta confianza razon por la que regresan al restaurante..

Conclusion: La mayoria de los participantes (un total del 59%) informé que ha
sentido el compromiso con cierta frecuencia (ya sea a veces, casi siempre o siempre). Esto
sugiere que el compromiso de los restaurantes campestres es comin y relevante para una

parte significativa de la muestra estudiada.

Tabla 6 Satisfaccion

Porcentge
Frecuencia Porcentaje alide
Valicc Nunca 23 6 6
Casinunca 15 - 4
Aveces 67 17 17
Casisiempre 194 50 50
Siempre 86 22 22
Total 385 100 100

Fuente: Elaborado porel autora partir dela encuesta
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Figura 3 Satisfaccion

Hunca Casi mmca A veces Cas siempre Siempre

Fuente: Tabla 6

En la tabla y figura se presenta los datos procesados en relaciona a la dimension
satisfaccion, donde el 6% de los encuestados indicd que nunca experimenta satisfaccion en
los servicios de los restaurantes, mientras que un 4% dijo que casi nunca la experimenta. el
17% de los participantes menciond que a veces se experimenta satisfaccion en los
restaurantes, un 50% de los encuestados afirmé que casi siempre experimenta la situacion,
mientras que otro 22% dijo que siempre la experimenta, la mayoria de los encuestados (un
total del 72%) inform6 que experimenta el compromiso con cierta frecuencia (ya sea a veces,
casi siempre o siempre). Esto sugiere que la situacion es comun y relevante para una parte
significativa de la muestra. Es importante considerar estos resultados al tomar decisiones o

disefiar estrategias relacionadas con el compromiso de las empresas gastrondmicas.

5.1.2. Estudio descriptivo de la variable Fidelizacion del cliente

La variable se dimensiond en: lealtad comportamental y lealtad actitudinal.
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Tabla7 Lealtad Comportamental

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido
Valido  MNunca 8 2 2
Casi nunca 37 10 10
Awveces 101 26 26
Casi siempre 179 46 4
Siempre G0 16 16
Total 385 100 100

Fuente: Elaborado porel autora partir dela encuesta

Figura4 Lealtad Comportamental

Porcentaje

Munca Cast nunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Tabla7

En la tabla y figura se presenta los datos procesados en relaciona a la dimension
lealtad comportamental, donde el 2% de los encuestados indicd que nunca experimenta la
lealtad, mientras que un 10% dijo que casi lo practica y un 26% de los encuestados menciond
que a veces se retornan o recomienda el local, un 46% de los encuestados afirmé que casi

siempre experimenta la situacion y el 16% dijo que siempre retornan y recomiendan el lugar.

Conclusion: La mayoria de los enchutados (un total del 62%) informé que

experimenta la lealtad comportamental con cierta frecuencia (ya sea a veces, casi siempre 0
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siempre). Esto sugiere que la situacion es comun y relevante para una parte significativa de la

muestra.

Tabla8 Lealtad actitudinal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vakdo
Valido Nunca 16 4 4
Cast nunca ¥» 9 9
Aveces 112 2 29
Casi siempre 155 &0 40
Siempre 66 17 17
Total 385 100 100

Fuente: Elaborado porel autora partir dela encuesta

Figura5 Lealtad actitudinal

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces Cast siempre Stempre

Fuente: Tabla 8
En la tabla y figura se presenta los datos procesados en relaciona a la dimension
lealtad actitudinal, donde el 4% de los encuestados indicd que nunca experimenta la intencion
favorable a comprar un el servicio, mientras que un 9% dijo que casi nunca la experimenta, el
29% de los participantes mencion6 que a veces se encuentra en la situacién descrita, y un
40% de los encuestados afirmd que casi siempre experimenta la situacion, mientras que otro

17% dijo que siempre la experimenta.
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Conclusion: La mayoria de los participantes (un total del 57%) inform6 que
experimenta la intencion favorable a comprar un servicio en los restaurantes campestres con

cierta frecuencia (ya sea a veces, casi siempre o siempre). Esto sugiere que la situacion es

comun y relevante para una parte significativa de la muestra.

5.2. Contraste de hipdtesis
5.2.1. Contrastacién para la hipétesis general
Tabla 9 Prueba de normalidad de las variables: Marketing Relacional y fidelizacién de

los clientes

Pruebas de nomalidad

K.olmaogorov-Smirnov: Shapiro-VWilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Relacional 251 385 000 873 385 000
Fidelizaddn de los 250 385 000 874 385 ,000

Clientes

a. Correcddn de significacidn de Lilliefors

Hipotesis General

Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de
clientes en las empresas del rubro Gastrondmico turistico del distrito de Chilca, 2022.

Ho:r=0

Hs: Existe relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de
clientes en las empresas del rubro Gastrondmico turistico del distrito de Chilca, 2022.

Hl: r=0
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Tabla10 Correlacion Marketing Relacional y Fidelizacion de los Clientes

Correlaciones
Marketing Fidelzacidn de
Relacional los Clientes
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de 1,000 La0z”
Relacional correlacion
Sig. (bilateral) i 000
M 385 335
Fidelizaddon de Coeficiente de a02” 1,000
los Clientes correlacion
Sig. (bilateral) 000
M 385 385

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

Conclusion estadistica: Un estudio de 2022 realizado por una empresa del sector
turistico y gastronomico del distrito encontrd una correlacion significativa entre dos
variables: el marketing relacional y la fidelidad del cliente. Esto significa que existe una

conexién importante entre los dos campos.

Ademas, se observl una correlacion positiva muy alta, lo que indica que a medida que
una de estas variables aumenta, la otra tiende a aumentar también. El valor de correlacion

(expresado como "rho") es 0,902, que es muy fuerte.

Finalmente, los resultados estadisticos mostraron que esta correlacion no se produjo
por casualidad. EIl valor p (probabilidad) es menor que 0,05, lo que nos lleva a aceptar la
hipotesis alternativa (H1) y rechazar la hipdtesis nula (Ho). En resumen, existe evidencia
solida de que el marketing relacional y la lealtad del cliente estan estrechamente vinculados

en la industria gastronémica del distrito de Chilka en 2022.



70

5.2.2. Contrastacién para la hipotesis especificas

Hipotesis especifico 1

Ho: No existe relacion significativa entre la Confianza y la Fidelizacion de clientes en

las empresas del rubro Gastrondmico turistico del distrito de Chilca, 2022.
Ho:r=0

Hs: Existe relacion significativa entre la Confianza y la Fidelizacion de clientes en las

empresas del rubro Gastrondmico turistico del distrito de Chilca, 2022,

Hl: r#0

Tabla1l Correlacion confianzay fidelizacion de los clientes

Correlaciones

Fidelizacidn de

Confiarza los Clientes
Rho de Spearman Confianza Coeficiente de 1,000 a7y
correlacion
Sig. (bilateral) . ,0on
M 385 385
Fidelizacion de  Coeficiente de B7s 1,000
los Clientes correlacion
Sig. (bilateral) 000
M 385 385

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

Conclusion estadistica: Un estudio realizado por una empresa del sector turistico y
gastronomico de la regién de Chilka revel6 pruebas contundentes de que existe una relacion
significativa entre la confianza y la fidelidad del cliente. Ademas, se observod una alta

correlacion positiva con un coeficiente de correlacion de 0,875. Esto significa que existe una

fuerte correlacion entre estos dos factores.
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Ademas, los resultados del analisis estadistico indican que el valor p (probabilidad) es
0,000, lo que es inferior al nivel de significancia estandar de 0,05. Como resultado, la
hipotesis alternativa (H1) se acepta, que sostiene que existe una relacion entre la confianza y
la lealtad del cliente. Se rechaz6 simultdneamente la hip6tesis nula (Ho), lo que indica que no

hay conexién entre estos dos aspectos.

Hipotesis especifico 2

Ho: No existe relacion significativa entre la Compromiso y la Fidelizacién de clientes

en las empresas del rubro Gastrondmico turistico del distrito de Chilca, 2022.

Ho:r=0

Hi: Existe relacion significativa entre la Compromiso y la Fidelizacion de clientes en

las empresas del rubro Gastronomico turistico del distrito de Chilca, 2022.

Hl: r=0

Tabla12 Correlacion compromiso y fidelizacion de clientes

Fidelzacion de

Compromi o los Clientes
Rho de Spearman Comproms o Coeficiente de correlacion 1,000 B850
Sig. (bilateral) . ,000
M 385 385
Fidelizacion de los Clientes  Coeficiente de correlacicn BE07 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 385 385

** La correlacion es significativa en & nivel 0,01 (bilateral).

Conclusion estadistica: Un estudio realizado por una empresa del sector turistico y
gastrondmico en la region de Chilka encontr6 pruebas sélidas de una correlacion significativa

entre el compromiso y la lealtad del cliente. Ademas, se observo una alta correlacion positiva
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con un coeficiente de correlacion de 0,850. Esto significa que existe una fuerte correlacion

entre estos dos factores.

Ademas, los resultados del andlisis estadistico indican que el valor p (probabilidad) es
0,000, lo que es inferior al nivel de significancia estandar de 0,05. Como resultado, la
hipotesis alternativa (H1), que sugiere una relacion entre compromiso y lealtad del cliente, se
acepta. Se rechaz6 simultaneamente la hipétesis nula (Ho), lo que indica que no hay conexion

entre estos dos aspectos.
Hipotesis especifico 3

Ho: No existe relacion significativa entre la Satisfaccion y la Fidelizacion de clientes

en las empresas del rubro Gastrondmico turistico del distrito de Chilca, 2022.
Ho:r=0

Hs: Existe relacion significativa entre la Satisfaccion y la Fidelizacidn de clientes en

las empresas del rubro Gastronomico turistico del distrito de Chilca, 2022.

Hl: r+0

Tabla 13  Correlaciones satisfaccion y fidelizacion de clientes.

Fidelizacidn de

Satisfaccidn los Clientes
Rho de Spearman Satisfacddn Coeficiente de 1,000 JBa2"
correlacion
Sig. (bilateral) i 000
M 335 385
Fidelizacidn de Coeficiente de 652 1,000
los Clientes correlacion
Sig. (bilateral) 000
M 385 385

** |La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Conclusion estadistica: Un estudio realizado por una empresa del sector turistico y
gastrondmico de la region de Chilka encontrd pruebas sélidas de una correlacion significativa
entre la satisfaccion y la fidelidad del cliente. Ademas, también se observd una correlacion
positiva significativa con un coeficiente de correlacion de 0,652. Esto significa que existe una

fuerte correlacion entre estos dos factores.

Ademés, los resultados del analisis estadistico muestran que se acepta la hipétesis
alternativa (H1), que afirma que existe una relacion entre la satisfaccion del cliente y la
lealtad del cliente, mientras que se rechaza la hipotesis nula (Ho), que afirma que no existe

una relacién entre estos dos aspectos.
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ANALISISY DISCUSION DE RESULTADOS

1. Segun el objetivo general, establecer la relacion que existe entre el marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de
Chilca. En los resultados obtenidos se evidencia que el coeficiente alfa de Cronbach es de =
0.874 con significacion bilateral de p=0.000, en base al indice de interpretacion, se establece
que la relacion es considerable entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes,
datos que al ser comparados con lo encontrado por Castro (2020) con la tesis: Estrategias de
marketing relacional para la fidelizacion de los clientes en la “Polleria & Restaurante Kindes
Chicken” Chiclayo — 2019. EIl estudio concluyé que la forma empirica en que los
establecimientos avicolas implementaron las estrategias no produjo los resultados deseados.
Asimismo, la fidelidad de los clientes en la industria avicola oscila actualmente entre
moderada (71%) y alta (29%). Vietri (2021) con el estudio de titulo: Estrategias de marketing
digital para la fidelizacion de clientes en restaurante Marrecife en la ciudad de Guayaquil. El
estudio concluye que al vincular las estrategias de marketing digital con las estrategias de
fidelizacion del cliente, se pueden disefiar estrategias para mantener la satisfaccion del cliente
y asi crear una experiencia superior para el puablico objetivo. Martinez (2020) en la tesis
titulada: “Marketing relacional en fidelizacion de los clientes en la polleria Fogon
Mediterrdneo, Ancén 2020”. Concluye que verdaderamente existe una influencia

significativa de la variable marketing relacional en la variable fidelizacion de clientes.

Todas estas investigaciones comparado por lo que mencionan Alcaide et al. (2013) que el
libro Marketing Relacional Se consideran relaciones sélidas y duraderas que una empresa
establece con sus socios y organizaciones a través de un conjunto completo y coherente de

procesos que a menudo influyen en el éxito de la empresa.
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2. Segun el objetivo especifico 1, establecer la relacion que existe entre la confianza y la
fidelizacion de clientes en las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de
Chilca, el coeficiente Rho Spearman, existe una relacion de 875, ademas, el andlisis
estadistico de p (probabilidad) es 0.0000, lo que es menor que el nivel de significancia
estandar de 0.05. Esto significa que hay una fuerte asociacion entre estos dos factores, datos
que al ser comparados con lo encontrado por Salas (2022) en la tesis, Marketing relacional y
fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022, Donde concluye
que existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacién, la cual fue
contrastada por un coeficiente de correlacion de 0,691, siendo esta positiva y media. Al
mismo tiempo, las investigaciones muestran que existe una correlacion significativa entre
intimidad y lealtad con un coeficiente de correlacion de 0,630, que es positivo y moderado.
Finalmente, encontramos una relacion significativa entre la confianza y lealtad del cliente de
Aurolu Fragrances con un coeficiente de correlacion de 0.691 y una significancia de 0.000, lo
que confirma la relaciobn y muestra una tendencia positiva y moderada. Ademas, para
Almeida (2018), afirma que la confianza es el elemento principal del marketing relacional. Es
a lo que tiene que apuntar cualquier estrategia empresarial cualquiera sea su area de ejecucion

y de la confianza a la fidelizacion de clientes hay un solo paso.

Segun el objetivo especifico 2, establecer la relacion que existe entre el compromiso y la
fidelizacién de clientes en las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de
Chilca. En los resultados obtenidos se evidencia que el coeficiente utilizando Rho Spearman,
existe una relacion de 850, ademas, el analisis estadistico de p (probabilidad) es 0.0000, lo
que es menor que el nivel de significancia estandar de 0.05. Esto significa que hay una fuerte
asociacion entre estos dos factores, Almeida (2018), afirma que el compromiso es lo que

transforma una promesa en realidad. Es la palabra que habla con coraje de nuestras
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intenciones y las acciones que hablan més alto que las palabras. Es hacerse del tiempo cuando

no lo hay.

4. Segun el objetivo especifico 3, establecer la relacién que existe entre la satisfaccion y
la fidelizacion de clientes en las empresas del rubro gastronémico turistico del distrito de
Chilca. En los resultados obtenidos se evidencia que el coeficiente Rho Spearman, existe una
relacion de 652, ademas el analisis estadistico de p (probabilidad) es 0.0000, lo que es menor
que el nivel de significancia estandar de 0.05. Esto significa que hay una fuerte asociacion
entre estos dos factores., datos que al ser comparados con lo encontrado por Navincopa &
Suazo (2022) Se ha llegado a la conclusion de que existe una relacion significativa entre la
satisfaccion del cliente y la fidelizacion de la cliente dada a un nivel positivo fuerte (sig. p =
0.000 < 0.05). Por lo tanto, mientras los clientes estén satisfechos, seguiran siendo fieles al

servicio y, por lo tanto, a la organizacion.
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CONCLUSIONES

1. En este estudio se utilizo la prueba de confiabilidad alfa de Cronbach para determinar la
primera variable marketing relacional con una confiabilidad de 904, excelente, y la
segunda variable, lealtad del cliente, con una confiabilidad de 874. Ademas, se realizo el
analisis estadistico p; (Probabilidad) es 0,0000, que esta por debajo del nivel de
significancia estandar de 0,05, lo cual es muy bueno. La conclusion es que existe una

correlacion directa significativa entre las variables.

2. La correlacién entre las dimensiones de confianza y las variables de lealtad del cliente
utilizando Rho Spearman tiene una correlacion de 875. Ademas, la p (probabilidad) del

analisis estadistico es 0,0000, que es menor que el nivel de significancia estandar de 0,05.

Esto significa que existe una fuerte correlacion entre estos dos factores.

3. La correlacion entre la dimension de compromiso y la variable lealtad del cliente
utilizando Rho Spearman tiene una correlacion de 850. Ademas, la p (probabilidad) del
analisis estadistico es 0,0000, que es menor que el nivel de significancia estandar de 0,05.

Esto significa que existe una fuerte correlacion entre estos dos factores.

4. La correlacion entre las dimensiones de satisfaccion y las variables de lealtad del cliente
utilizando Rho Spearman es el coeficiente 652. Ademas, la p (probabilidad) del analisis
estadistico es 0,0000, que es inferior al nivel de significancia estandar de 0,05. Esto

significa que existe una fuerte correlacion entre estos dos factores.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda, implementar programas de lealtad en los restaurantes campestres; con la
finalidad de recompensar a los clientes frecuentes, un cliente satisfecho es mas propensos

a regresar y recomendar al restaurante a otros.

Se recomienda, utilizar la informacién que se tiene sobre los clientes (base de datos) con
la finalidad de ofrecer experiencias personalizadas. Puedes adaptar el mend segln sus

preferencias o sorprenderlos con detalles especiales durante su visita.

Se recomienda, mantener una comunicacion activa con tus clientes (redes sociales). Envia
correos electronicos, mensajes de texto o notificaciones para informar sobre eventos,
novedades en el mend o promociones. La comunicacion regular fortalece la relacion y

mantiene su interés.

Se recomienda, que los restaurantes campestres deben de escuchar a sus clientes, aplicar
encuestas, observar y tomar en cuenta las sugerencias. Utiliza esta retroalimentacion para

mejorar constantemente.
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Anexo 1 Matriz de consistencia
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Titulo: MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAS EMPRESAS DEL RUBRO GASTRONOMICO
TURISTICO DEL DISTRITO DE CHILCA, 2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
¢Cudles larelacion que existeentre | Establecerlarelacionque existeentre | Existe relacion entre el marketingrelacional | Variable (V1) M. General: Método cientifico
el marketing relacional y la | el marketingrelacionaly lafidelizacion | y lafidelizacion declientesenlas empresas M. Especificos: Hipotético-
fidelizacion de clientes en las | declientesen las empresas del rubro | del rubro gastrondmico turistico del distrito Deductivo, Analitico — Sintético
empresas del rubro gastronémico | gastrondmicoturistico del distrito de | de Chilca, 2022. MARKETING e Confianza
turistico del distrito de Chilca, 2022? | Chilca, 2022. RELACIONAL « Disefio de Investigacion:

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICO

PE1. ;Cudl es larelacion que existe
entre laconfianzay lafidelizacion
de clientes en las empresas del rubro
gastronémico turistico del distrito de
Chilca, 2022?

PE2 ;(Cuéles larelacidbnqueexiste
entre el compromiso y la fidelizacion
de clientes en las empresas del rubro
gastrondmicoturistico del distrito de
Chilca, 2022?

PE3 ;Cuél es larelacionqueexiste
entre lasatisfaccion y la fidelizacion
de clientes en las empresas del rubro
gastronomico turistico del distrito de
Chilca, 2022?

OEL. Establecer larelacionqueexiste
entre laconfianzay la fidelizacion de
clientes en las empresas del rubro
gastronomicoturistico del distrito de
Chilca, 2022.

OE2. Establecer larelacionqueexiste
entre el compromiso y la fidelizacion
de clientes en las empresas del rubro
gastronémicoturistico del distrito de
Chilca, 2022.

OE3. Establecer larelacionqueexiste
entre la satisfaccion y la fidelizacion de
clientes en las empresas del rubro
gastronomicoturistico del distrito de
Chilca, 2022.

H1. Existe relacion entre laconfianza y la
fidelizacionde clientes en las empresasdel
rubro gastrondmico turistico del distrito de
Chilca, 2022.

H2. Existe relacion entre el compromiso y
lafidelizacion declientesenlas empresas
del rubro gastrondmico turistico del distrito
de Chilca, 2022.

H3. Existe relacion entre lasatisfaccion y
lafidelizacion declientesenlas empresas
del rubro gastrondmico turistico del distrito
de Chilca, 2022.

Variable (V2)

FIDELIZACION DELOS
CLIENTES

e Compromiso

e Satisfaccion

o Lealtad
comportamental.

o | ealtad actitudinal.

No Experimental: De Corte
Transversal

 Tipo de Investigacion:
Bésica

» Nivel de Investigacion:
Correlacional

* Poblacion y Muestra

Poblacién: 122472
Muestra: 385

» Técnicas e Instrumentos de
Recoleccion dedatos

Técnicas: Encuesta.
Instrumentos:  Cuestionario,
Estrategias para la Recoleccion
de datos:

» Técnicas de Procesamientode
datos:
SPSS, Excel.




Anexo 2 Matriz de operacionalizacion de variables: Marketing relacional y Fidelizacion del cliente.
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VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL
Marketing  relacional, se|El estudio de marketing Aceptacion
centra en construir relaciones | relacional en las empresas de Confianza Retencion
solidas y duraderas con los | gastronomia se establece Seguridad
Marketing clientes, basadas en | mediante la percepcién que _
relacional compromiso y confianza. Alet | tienen los clientes sobre las _ Servicio
(2000). dimensiones; confianza, Compromiso Garantia
compromiso Yy satisfaccion.
Lealtad
Satisfaccion Frecuencia
VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL
Fidelizacion ~ del  cliente, | En el estudio de fidelizacion del
implica no solo la repeticion de | cliente en las empresas del rubro
Fidelizacion | COMPra,  sino  también el | gastronomico turistico se L ealtad comportamental Frec_u_epcia de consumo
del compromiso emocional y la | determina mediante la Decision de compra
cliente evaluacion cognitiva hacia una | persecucion de los clientes sobre

marca o0 producto. Es un
proceso continuo que va mas
alla de la simple transaccion
comercial. Alcaide (2010)

las dimensiones indicadas.

Lealtad actitudinal

Recomendacién

Preferencia




Anexo 3 Matriz de operacionalizacion del instrumento
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO ESCALA DE MEDICION
1. Estadeacuerdo Ud. en considerar a esteestablecimiento como su primeraopcion para continuar
o Aceptacion 2. ConsideraUd. retomaren una proxima oportunidad a este establecimiento
Confianza o Retencion 3. ConsideraUd. que la ubicacién del local es 6ptima
e Seguridad 4. Estadeacuerdo Ud. conlaseguridad que hay dentro delas instalaciones del establecimiento
VARIABLE (V2): 5. ConsideraUd. que existeinterés porpartede los colaboradores del restaurant por atender sus
MARKETING o requerimientos
RELACIONAL Compromiso ¢ Servmp 6. Estaddeacuerdo Ud.conel ordeny limpieza del restaurant
* Garantia 7. Estaddeacuerdo Ud. conlacalidad de losplatosde la carta
8. Cree Ud. que los tiempos de espera en la atencion son adecuados ORDINAL
9. Estarfade acuerdo que el restaurant tenga mas contacto con Ud. através de las redes sociales
10. Gene_ro afinidad.y.conf!anza al realizarlaventa Escala de Likert
Satisfaccion o Lealtad 11. Consideraquevisitamasde unavezal mes este lugar
o Frecuencia 12. Si el local cambia de ubicacion, estaria dispuestoa seguir frecuentandolo .
13. Habitualmente suelevenir con mas de una persona a este restaurant CUESTIONARIO | 5 = Siempre
4 = Casisiempre
3=Aveces
VARIABLE (V2): 1. Los descuentos y promociones del local aumentan su frecuencia de visita 2 = Casinunca
EIDELIZACIO [Lealtad = Frecuenciade 2. Estadeacuerdo con los precios de los platos 1=Nunca
N DE LOS comportamental consumo 3. Estadeacuerdo Ud. conlavariedad de los platos que seofrecenen la carta
CLIENTES - (E)OEF[EIISII’Oan de 4. ConsideraUd. que los precios se ajustan a la calidad de los platos
5. Recomendaria este lugara sus familiares y amigos
Lealtad = Recomendacion | 6. ConsideraUd. que este restaurant sediferencia deotros
ctitudinal * Preferencia 7. Estadeacuerdo Ud. con losdescuentos y promociones quese ofrecen en este establecimiento
8. Estadeacuerdo con lainfraestructuray la comodidad del local
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Anexo 4 Consentimiento informado

ANEXO N" 04

CONSENTIMIENTO INFOEMADO

Este trabajo de investizacion titulade “Marketing relacional v fidelizacion de clientes en las
emprasas del rubre gastromomice turishico del distiito de Chulea, 20227, esta conducida por
Bach. Lazo Cruz Tuwomman Carlos v Bach., Ozco Saenz Edinzon Yorsifio, egresados de la
Facultad d= Cienciaz Admumstrativas v Contables de la Universidad Peruanz los Andes.

El objetrvo del estudic ez Identificar la relacion entre el marketing relacional v la fidelizacion de

clientes an las amprasas del rubro gastrondmice mirztico dal diswrito de Chilea, 2022,

La infonmacion recopilada seri estrictamente confidencial v totalmente andaima, los datos no se

amplearan para ningin oo proposite sjeno a esta investizgacion.

Loz Auforas,

Bach. Lazo Cruz Yuorman Carlos Bach. Osco Sasnz Edinson Yorsmio



Anexo 5 Instrumento de investigacion

INSTRUMENT O DE INVESTIGACION

INSTRUMENTO FARA ESTABLECER LA RELACION ENTRE EL MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELITACION DE CLIENTES EN LAS EMFRESAS DEL RUBRO
GASTRONOMICO TURISTIC 0 DEL DISTRITO DE CHILCA, 2022

Fmahdad: Elins tumento tiene por finalidad establecer la relacion entre el marketing

relacional v la fidelizacidn de los clhientes.
Insiruweciones: Favorde marcaruna alternativa por cada item del oues ionario, laque

IMAs se atercaa 51 percepoldn woon la veracidad que cararteriza asu persona.

Valoracin:

5= Swempre

4 = Cas1slempre
5= A veces
2=1Caslmineca

1 =HMunra
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DIMENSIONES /ITEM

ESCALA ORDINAL

N° 1 | 2 [ 3] 4
D1: CONFIANZA
Esta de acuerdo Ud. en considerar a este establecimiento como su primera 1 ’ 3 4
1 | opcion para continuar
2 Considera Ud. retornar en una proxima oportunidad a este establecimiento 1 2 3 4
Considera Ud. que la ubicacion del local es 6ptima 1 2 3 4
3
Estd de acuerdo Ud. con la seguridad que hay dentro de las instalaciones del
- 1 2 3 4
4 establecimiento
D2: COMPROMISO
Considera Ud. que existe interés por parte de los colaboradores del 1 2 3 4
5 | restaurantporatendersus requerimientos
6 Esta de acuerdo Ud. conel orden y limpieza del restaurant 1 2 3 4
Esta de acuerdo Ud. con la calidad de los platosde la carta. 1 2 3 4
7
8 Cree Ud. que los tiempos de espera en la atencion son adecuados 1 2 3 4
D3: SATISFACCION
Estaria de acuerdo que el restaurant tenga mascontacto con Ud.a través de 1 ’ 3 4
9 | lasredes sociales
10 Genero afinidad y confianza alrealizarla venta 1 2 3 4
11 Considera que visita masde una vezal mes este lugar 1 2 3 4
12 Si el local cambia de ubicacion, estaria dispuesto a seguir frecuentandolo 1 2 4
13 Habitualmente suele venir con masde una persona a este restaurant 1 2 3 4




INSTRUMENTO FARA ESTABLECER LA RELACION ENTRE EL MARKETIN (-
RELACIONALY LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAS EMFRESAS DEL RUBRO

GASTRONOMIC O TURISTIC 0 DEL DISTRITO DE CHILC A, 2022

Fimalidad: Elins tumento tene por finalidad establecer 1a relacian entre el mmarketing

relacional v la fidelizacidn de los chentes.
Instrucciones: Favor de marcaruna alternativa porcad aitern del mues ionario, laque

MAs 5e acercaa su percepolon ¥ con laveracidad que caracteriza asu persona.

Yaloracion:

5= 3Slempre

4 = Casislempre
3= 4 veces
2=Caslmneca

1=Munea
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DIMENSIONES /ITEM

ESCALA ORDINAL

N° 1 2 | 3| 4 5
D1: LEALTAD COMPORTAMENTAL
1 Los descuentosy promociones del local aumentan su frecuencia de visita 1 2 3 4 5
2 Esta de acuerdo con los precios de los platos. 1 2 3 4 5
Esta de acuerdo Ud. con la variedad de los platos que se ofrecen en la 5
1 2 3 4
3 carta
4 Considera Ud. que los precios se ajustana la calidad de los platos 1 2 3 4 >
D2: LEALTAD ACTITUDINAL
5 Recomendaria este lugar a sus familiares y amigos 1 2 3 4
5 Considera Ud. que este restaurant se diferencia de otros 1 2 3 4
Esta de acuerdo Ud. con los descuentos y promociones que se ofrecen en 1 ) 3 4
7 este establecimiento.
8 Esta de acuerdo con la infraestructura y la comodidad dellocal 1 2 3 4




Anexo 6 Confiabilidad validacion del instrumento
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Anexo 7 Datay procesamiento de datos

MARKETING RELACIONAL

SATSIFACCION

10

CONFIANZA

12

11

1

VARIABLE

DIMENSIONES

SUJETOS

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25
26
27

28
29
30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41

42

43
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44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83

84
85




98

86
87

88
89
90
91

92

93

94
95
96
97
98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109

110
111
112

113
114
115
116
117

118
119

120
121
122

123
124
125
126
127




99

128
129
130
131
132

133
134
135
136
137

138
139

140
141
142

143
144
145
146
147

148
149

150
151
152

153
154
155
156
157

158
159

160
161
162

163
164
165
166
167

168
169
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170
171
172

173
174
175
176
177

178
179

180
181
182

183
184
185
186
187

188
189

190
191
192

193
194
195
196
197

198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
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212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
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254
255
256
257
258
259
260

261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
201
292
293
294
295
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296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337




104

338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
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380
381
382
383
384
385

VARIABLE

EXPECTATIVAS

FIDELIZACION
COMPORTAMENTAL

DIMENSIONES

SUJETOS

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28
29
30
31

32
33

34
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35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84
85
86
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87

88
89
90
91

92

93

94
95
96
97

98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109

110
111
112

113
114
115
116
117

118
119

120
121
122

123
124
125
126
127

128
129

130
131
132

133
134
135
136
137
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138
139
140
141
142

143
144
145
146
147

148
149

150
151
152

153
154
155
156
157

158
159

160
161
162

163
164
165
166
167

168
169

170
171
172

173
174
175
176
177

178
179

180
181
182

183
184
185
186
187

188
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189
190
191
192

193
194
195
196
197

198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239




110

240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290




111

291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
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Anexo 8 Fotografias de la aplicacién del instrumento
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“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Huancayo, 02 de Septiembre del 2023

Mediante la presente AUTORIZO la realizacién del trabajo de
investigacion, titulado “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LAS EMPRESAS DEL RUBRO GASTRONOMICO TURISTICO DEL
DISTRITO DE CHILCA, 20227, elaborado por los bachilleres; LAZO CRUZ
YUORMAN CARLOS y OSCO SAENZ EDINSON YORSINO, en el
restaurante; QEMQ . Gﬂmpts h"- : '(H m “q"'é'” e M . 1}%" 3. boﬂ‘”fa’;’?ﬁ .........

La informacion recopilada sera confidencial y anonima, los datos no se empleardn para

ningun otro proposito ajeno a la investigacion.

'Ll/u'é?érf 2}:@5- ‘_)wmieﬂié) )
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“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Huancayo, 03 de Septiembre del 2023

Mediante la presente AUTORIZO la realizacion del trabajo de
investigacién, titulado “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LAS EMPRESAS DEL RUBRO GASTRONOMICO TURISTICO DEL
DISTRITO DE CHILCA, 2022, elaborado por los bachilleres; LAZO CRUZ
YUORMAN CARLOS y OSCO SAENZ EDINSON YORSINO, en el restaurante;
el SRR NERBIL. .. oo cos v wrve v snessonsams emsmmmmens exenss La informacién
recopilada sera confidencial y anénima, los datos no se empleardn para ningun otro

propoésito ajeno a la investigacion.
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“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO™

Huancayo, 27 de agosto del 2023

Mediante la presente AUTORIZO la realizacion del  trabajo  de
investigacion, titulado “MARKETING RELACIONAL Y TFIDELIZACION DE
CLIENTES EN LAS EMPRESAS DEL RUBRO GASTRONOMICO TURISTICO DEL
DISTRITO DE CHILCA, 2022, claborado por los bachilleres; LAZO CRUZ

YUORMAN CARLOS y OSCO SAENZ EDINSON YORSINO, en el

N\

restaurante;......... QECQE‘O CANPESTRE EL RESPIRO o

La informacion recopilada serd confidencial y andnima, los datos no se emplearan para

ningun otro proposito ajeno a la investigacion.
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“«ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

Huancayo, 26 de agosto del 2023

Mediante la presente AUTORIZO la realizacion del trabajo de
investigacion, titulado “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LAS EMPRESAS DEL RUBRO GASTRONOMICO TURISTICO DEL
DISTRITO DE CHILCA, 2022", claborado por los bachilleres; LAZO CRUZ
YUORMAN CARLOS y 0SCO SAENZ EDINSON YORSINO, en el
st CESIMORANT  coweesTRE sma Teawy T

La informacion recopilada sera confidencial y anénima, los datos no se emplearan para

ningln otro proposito ajeno a la investigacion.
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«ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Huancayo, 20 de agosto del 2023

Mediante la presente AUTORIZO la realizacion del trabajo de
investigacion, titulada “MARKETIG RELACIONAL Y FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LAS EMPRESAS DEL RUBRO GASTRONOMICO TURISTICO DEL
DISTRITO DE CHILCA, 20227, laborado por los bachilleres; LAZO CRUZ
YUORMAN CARLOS y OSCO SAENZ EDINSON YORSINO, en el Restaurante
Campestre LOS GIRASOLES S.A.C. La informacion recopilada sera confidencial y

anénima, los datos no se emplearan para ningtn otro proposito ajeno a la investigacion.

A4
ANDREE PAUCAR MORALES
) terente General
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