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RESUMEN
La investigacion abordo la variable marketing relacional desde un enfoque cuantitativo de
tipo basico, bajo el paradigma positivista, con el propdsito de explicar la relacion con la
fidelizacion de clientes. Para ello, se utilizd un disefio no experimental, transversal y
correlacional. Se trabajé con una muestra de 357 clientes del restaurante Mar Picante en Ilo,
a quienes se aplicd un cuestionario estructurado validado por expertos. El analisis de los datos
se realizd mediante estadistica descriptiva e inferencial, utilizando la prueba Rho de
Spearman. Los resultados evidenciaron una correlacion positiva muy alta (p = 0.986; p <
0.01), confirmando que las estrategias de marketing relacional influyeron significativamente
en la fidelizacion de los clientes, especialmente a través de la calidad del servicio, la atencidon

personalizada y la experiencia emocional.

Palabras clave: marketing relacional, fidelizacion de clientes, calidad del servicio.
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ABSTRACT
The research approached the relationship marketing variable from a basic quantitative
approach, under the positivist paradigm, in order to explain the relationship with customer
loyalty. For a non-experimental, cross-sectional and correlational design was used. We
sample of 357 clients of the Mar Picante restaurant in Ilo, to whom a structured questionnaire
was a structured questionnaire validated by experts. The data analysis was carried out using
descriptive and inferential statistics, using the Rho using Spearman's Rho test. The results
showed a very high positive correlation (p =0.986; p <0.01), confirming that the relationship
marketing strategies had a significant influence on customer loyalty, especially for customer
loyalty, especially through service quality, personalized attention and customer service

quality, personalized attention and emotional experience.

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, service quality

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE

TESIS UCSM

INDICE
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTOS
RESUMEN
ABSTRACT
INTRODUCCION .....ooomitniiineiseseseeessse s sess st 1
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO ..........ovvevioeiieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 4
1.1. Problema.. St/ A ...... 00 0 ... . R AWM. 4
1.2.  DescripciOn del problema ..........ccceeeviieriiiniieiieiiieiieeie et ete e eeees 4
12,1, Campo, Area y LINEA ......o.vveeeeeiieieieeeeeeeseseeeseseesesesssssessss e stesteesessessessaseasanes 6
1.2.2. TipsUciEREREENNEN. . SaAth Sy . o el I . W, ..................... 6
1.2.3. VaATIADIES. ..ottt et ettt ettt eas 6
1.2.3.1.  Analisis de Variables ........cccooieriiieiiiiniiiinie et 6
1.2.3.2.  Operacionalizacion de variables .............ccccceeviieiiiiniiiiiieiiecieeeeeee e 7
1.2.4.  Interro@antes BASICAS.......cceeoiiiiiieiiieiieeie ettt ettt s 9
1.2.4.1.  Interrogante General ...........cccccueeriiieiiiieeiie et 9
1.2.4.2.  Interrogantes ESPECIfiCas .......cccceeviiiiiiiiiiiiiieciie et 9
130 JUSHIFICACION ...ttt et et e 9
1.3.1. Justificacion SOCIAL.........ccooiiiiiiiiiiinieieeeeee s 9

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE

TEGH Bt glE\Tsokllxlgr/:\ MARIA
1.3.2.  Justificacion econdmico empresarial .........cceeeceeeeciveeriiieeniieeeriee e eeeee e 10
1.3.3.  Justificacion metodolOZICA.........eeevuviieiiiieiie e 10
1.3.4.  JUSHIICACION TEOTICA. .. .eetiiiiiieiie ettt et 11
L. ODJOIIVOS ..uetiiiieiieeiie ettt ettt et ettt e st e e bt esebeeteesabeesseessbeenseesnbaenseensseeseennsaens 11
L4 1. ODbjJetivo GENETal .....cccueiiiiiiiiiiieiie ettt st 11
1.4.2.  ODbjetivos ESPECIfiCOS .....ueeriiiiiiiiiieiieciie ettt 11
1.5, MArCO TEOTICO. ... eeiiieuiieiit ittt ettt ettt ettt ettt ettt e sabeebeesbbeebeesaeeens 12
1.5.1.  Marketing Relacional ...........ccccoiiiiiiiiiiiiiii e 12
1.5.2.  Metodologia de 1as OR...........cccooieiiiiiiiriieeeereee et 15
1.5.3. FidelizgGiQl de clicntShe:...... % 2", ............... LANB W M ....................... 17

1.6.  Histoniflmed & . ..........o00 SR B L0000 0 B s ee. S W . ................. 18
1.6.1. Migion SRENERTINN . . AaX i Sr. . MW SR R T . W .................. 19
1.6.2.  ProdUCLOS ¥ SETVICIOS . .cuvvieeiieeiirieeiiiieesteeesuseeesseeesssaeesssaeasssasessseesssseesnssesssseeennnes 19
L7, ANTECEACTIEES ...ttt ettt ettt ettt et e et et esabe e bt e sbbeebeesaeeens 20
1.7.1.  Antecedentes INternacionales ..........cecvervuerueeienieniiriienieiecieneee e 20
1.7.2.  Antecedentes NaCIONALES.......c..eeueririiirieiiiiiiiieieeieet e 27
1.8, HIPOLESIS c.uveeiiieiieeiie ettt ettt et ettt e e et e st e et e s b e esbeesnbaenbeansseensaesnsaans 29
1.8.1.  HiIpOtesis GENETAl........ccccuiiiiiiiiiiieiiie ettt e e e e e e e e e e 29
2.1.  Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion ..........ccceeeveeevveeecieescneeennnnn. 30
201010 TECIICA .ttt ettt ettt ettt et s ittt ettt e st e eenee 30

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

22,10 AMIDIO. e 31
2.2.2. Temporalidad ........cccooviiiiiiiiieciieeie et ens 31
2.2.3. Unidades de eStUAIO .......coeevuiriiriiiiieieieieeeeeee et 31
2.3. Poblacion ....q........ % S oW AN L IOPL B & e 31
24, Muestiap gl .- g D . W T P B T e 31
2.5.  Estrategia de recoleccion de datos.........cceecvieiiiieiiiieeeiieerie et 32
CAPITULO III: RESULTADO..........coovieieiieeeieeeseeeeeeeseeesesiessese st siesseeeeseesessesssssnnes 33
3.1, ReSultados deSCIIPIIVOS. ....eeviiriieeiieriieeiieeiteeiteete et e siteeteesaeesteesnseenseesareeseesnseans 33
DISCUSIONA.. SR SR R D e Bl N, ................. 66
(00N 0] 518 (0 110 SRS 70
RECOMENDACIONES. .......oiiietieeeiete ettt st et st et ssee st eseeneesseenseensesseenseeneens 71
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....ooiiiiiiitiiienieeieeteeeestee et 72

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE

X CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA
INDICE DE TABLAS
Tabla 1 Operacionalizacion de variables...........cceecuieiieeciienieeiieeeeee e 7

Tabla 2 . Recomendacion a la gerencia de Mar Picante, segun la perspectiva del cliente... 55

Tabla 3 Prueba de normalidad............coeeiiiiiiiiiiniiiceee e 59
TabIa 4 RANZOS ...eeeiiieiieeiie ettt ettt et e et e st e e bt essbeebeessaeenbeeesneeseesanaans 61
Tabla 5 Coeficiente de Correlacion...........ooeevuiriiriiniieiiinieieeeeccesie et 61
Tabla 6 Objetivo €SPECTIICO L....viiiiiiiiiiiieeiieie ettt e e saae e 62
Tabla 7 Segundo 0bjetivo eSPECITICO....ccuriiiiiiiiiieiie ettt 63
Tabla 8 Tercer 0bjetivo €SPECITICO ......iiruiieiiiiiiieiieeie ettt et ens 65

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE

TESHS BLSH géTSOI-I\-II\I(';Tﬁ MARIA
INDICE DE FIGURAS
FAGUIA. T SEXO...eiintieiiiieiieee ettt ettt ettt e et e et e et e e ateeabeebeeeaseenseessseeseesaseens 34
FIigura.2 Edad ....c..oooiiiiieeee ettt ettt et eabeen 35
Figura.3 Visita al restaurante Mar PICante ..........cccoecveveriiiriiniieiiinieniceiesesieeeeeeseee e 36
Figura.4 Redes SOCIALES .....cc.uevuiiiiiiiiiiieiietesiteeete ettt s 37
Figura.5 Medio por el cual se conoce Mar Picante ............cccoeevueiiiinenienieneeninienecenne 38
Figura.6 Motivo para adquirir la variedad de platos .........ccceeeevieniiininiiiiiniiieneeeee 39
Figura.7 Frecuencia de COMPIAS..........ueiiriierierieiiiestenieeitesttenteeneesieenteetesitesteeeesaeeneeenaesanens 40
Figura.8 Confiabilidad del servicio brindado por el restaurante Mar Picante...................... 41
Figura.9 Precio y diversidad de platos ........ccccoociiieriiiiiiiinieeiiiese et 42
Figura.10 Variedad en el menti de Mar Picante .........c.ccoccevvenieriiiiieniiiiienieeneeienieneeesne 43
Figura.11 Opinién de los precios de los platos de la carta de Mar Picante...............c...c...... 44
Figura. 12 Opinidn promociones que se publican en las redes sociales de Mar Picante...... 45
Figura.13 Opinién de los platos de la cevicheria Mar Picante............ccoccevveneininieninncnnen. 46
Figura.14 Ubicacion del reStaurante..........oueveerueeierienieriieniesieesiesieesieeeesieesieeiesieenieeneesinens 47
Figura.15 Preferencias del restaurante Mar Picante SObIe otros ............ccoceveeveeniieneeniennene 48
Figura.16 Quejas o problemas con el reStaurante...........cccoeverueeuerienenrienieneeieeeeneeie s 49
Figura.17 Rapidez al INCONVENICNLE .. .eevuiruviriieiieiieientieiie sttt sttt 50
Figura.18 Profesionalismo al brindar una solucion ...........c.ccceevuerienerienieneenienieneeenne 51
Figura.19 Recomendacion del servicio brindado por la cevicheria.........cccooeevinieninncnnen. 52
Figura.20 Ambiente de la cevicheria Mar Picante ............ccccooeeviiiiininienieneeienienceene 53
Figura.21 Estandares de hiZIeNne..........ccoiriiriiriiiiienieieiiesteeeeeeee e 54

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

i yoer
DE SANTA MARIA
INDICE DE ANEXOS
Anexo 1Matriz de CONSISTENCIA .....eueruiruieuieiieiiiieierienteete ettt ettt 82
ANex0 2 UbICACION ZEOZIATICA ....ocuvieiiieiieiieeiieiie ettt ettt ete et e e e s e eaeeens 85
ANEx0 3 INSIIUMENTO ...c..ooviiiiiiiiiiiiici e 86

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

INTRODUCCION
En la ciudad de Ilo, el sector gastrondmico desempeina un papel clave en la economia
local, principalmente por su oferta en productos marinos y su tradiciéon culinaria. Sin
embargo, diversos negocios de este rubro presentan dificultades para mantener una relacioén
solida y duradera con sus clientes, debido a la carencia de estrategias efectivas para su
fidelizacion (Ministerio de la Produccion, 2023). Tal es el caso del restaurante Mar Picante,
cuyo modelo de gestion se ha orientado mayormente a la operatividad de sus servicios,

dejando en segundo plano la implementacion de précticas de marketing relacional.

Mar Picante inicid sus operaciones en 2010, como un emprendimiento familiar
impulsado por Paola Manrique y Marco Trigoso. Desde entonces, ha buscado consolidarse
como referente en la gastronomia marina local, combinando insumos frescos de la region con
recetas tradicionales. A pesar de su crecimiento, el restaurante enfrenta el reto de fortalecer
la lealtad de su clientela en un mercado cada vez mas competitivo (Manrique & Trigoso,

2023).

El marketing relacional se define como un proceso estratégico orientado a establecer
y mantener vinculos de beneficio mutuo entre las empresas y sus consumidores, garantizando
su satisfaccion y generando relaciones duraderas (Gronroos, 2021). En este mismo sentido,
Kotler y Keller (2021) destacan que la fidelizacion consiste en fomentar la preferencia
sostenida del cliente hacia la marca, mediante experiencias que promuevan la repeticion de

compra y fortalezcan el vinculo emocional.

El diagnostico realizado en Mar Picante reveld que los clientes valoran especialmente
la atencion personalizada, la calidad del servicio y las experiencias positivas durante su visita.

No obstante, la ausencia de un enfoque relacional ha limitado la construccion de vinculos
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solidos, lo que ha derivado en una menor frecuencia de visitas y, en consecuencia, ha afectado

la rentabilidad y sostenibilidad del negocio (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2020).

La relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion ha sido ampliamente
abordada en estudios recientes. Investigaciones como la de Smith y Johnson (2021)
demuestran que la personalizacion y la comunicacion constante con los clientes incrementan
significativamente su lealtad en el sector hotelero. De igual forma, Wong y Lee (2021)
identificaron en la industria gastrondmica que las estrategias enfocadas en la experiencia del

cliente son determinantes para fomentar la retencion y la recomendacion.

En funcién de esta problematica, la presente investigacion plantea la siguiente
interrogante: ;Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

en el restaurante Mar Picante, Ilo, durante el periodo 2021-2022?

La importancia de este estudio radica en que la aplicacion de estrategias de marketing
relacional no solo optimiza la experiencia del consumidor, sino que también mejora la
retencion de clientes y promueve la estabilidad financiera de los negocios locales (Kumar &
Petersen, 2019). Por tanto, este trabajo busca ofrecer un referente tedrico y practico aplicable

a otros restaurantes de la region.

El objetivo general es analizar la relacion existente entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de Mar Picante en el periodo 2021-2022. Para sustentar esta
investigacion, se ha desarrollado un marco teérico basado en modelos reconocidos, como las
6R del marketing relacional (ESIC, 2018), asi como en dimensiones esenciales tales como la

confianza, la retencion y la experiencia del cliente.
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De esta manera, se formula la hipotesis alternativa: existe una relacion positiva y
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Mar

Picante durante los afos 2021 y 2022.

Finalmente, este documento se estructura en tres capitulos principales:

Capitulo I: Presenta el contexto del problema, los objetivos, antecedentes tedricos, la

justificacion y las hipotesis de investigacion.

Capitulo II: Describe el enfoque metodologico, la poblacion y muestra, los

instrumentos utilizados, las técnicas de recoleccion de datos y el analisis estadistico.

Capitulo III: Expone los resultados obtenidos, la comprobacion de hipdtesis, el

analisis de la discusion, las conclusiones, recomendaciones y las fuentes bibliograficas.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1.Problema

Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion en los clientes en el restaurante Mar

Picante, Ilo 2021 — 2022.

1.2.Descripcion del problema

En tiempos recientes, consolidar la lealtad del cliente se ha convertido en un factor clave

para garantizar el éxito y la continuidad operativa de los negocios.

Seglin recientes investigaciones, los restaurantes que no logran establecer conexiones
solidas con sus clientes enfrentan una disminucion significativa en ventas y relevancia dentro
del mercado (Kotler & Keller, 2021). La fidelizacion no solo asegura una base de clientes
recurrentes, sino que también incrementa la estabilidad econdmica a largo plazo de las
empresas (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2020). Ademas, clientes leales son més propensos a
recomendar el restaurante a otros, generando un efecto multiplicador en la captacion de

nuevos consumidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

La crisis sanitaria provocada por la COVID-19 dej6 al descubierto multiples
vulnerabilidades previamente presentes en la industria gastrondmica, siendo el restaurante
Mar Picante uno de los establecimientos impactados por dicha realidad. Este establecimiento
ha experimentado una caida significativa en sus ventas, atribuido principalmente a la carencia
de estrategias efectivas para retener a sus consumidores. Estudios recientes indican que las

organizaciones que no cuentan con una estrategia de marketing personalizada tienen una
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menor capacidad para competir en un ambiente donde los consumidores tienen multiples
alternativas y expectativas cada vez mas especificas (Gronroos, 2021). Este contexto
competitivo subraya la necesidad de atender y entender las necesidades del cliente,

reforzando su lealtad y preferencia hacia el negocio.

El desafio principal para la Cevicheria Mar Picante radica en la retencion de clientes, un
aspecto que ha sido limitado por la ausencia de un plan estratégico que fomente la lealtad a
través de experiencias personalizadas. La zona en la que opera el restaurante, conocida por
su oferta variada de mariscos, incrementa la presion competitiva. La falta de un enfoque
relacional y tacticas que prioricen la experiencia del cliente contribuyen a que los
consumidores no se sientan ligados emocionalmente con el restaurante (Kumar & Petersen,
2019). Esto resulta en una menor frecuencia de visitas y en la pérdida de potenciales

embajadores de la marca.

Para abordar esta problematica, se hace imprescindible desarrollar e implementar un
enfoque de marketing relacional centrado en estrategias méas humanas y personalizadas. Este
enfoque busca conectar emocionalmente con los clientes, demostrando genuino interés en
sus necesidades y expectativas. La literatura reciente sugiere que el marketing relacional,
cuando se aplica correctamente, tiene el potencial de construir relaciones duraderas,
incrementar la retencion y transformar clientes ocasionales en leales defensores del negocio
(Zeithaml et al., 2020). Para Mar Picante, esta implementacion no solo puede garantizar la
sostenibilidad econdmica, sino también mejorar su posicionamiento en un mercado altamente

competitivo.
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1.2.1. Campo, Area y Linea
e (Campo: Ciencias Econdmicas Administrativas
e Area: Ingenieria Comercial

e Linea: Marketing Relacional

1.2.2. Tipo de problema
Este estudio se enmarca dentro de una investigacion basica con enfoque
correlacional, al centrarse en analizar como el marketing relacional se vincula con el
comportamiento de los consumidores y su impacto en la fidelizacion, asi como en la

influencia que ejerce sobre sus decisiones de compra en el restaurante Mar Picante.

1.2.3. Variables

1.2.3.1.Analisis de Variables

Variable independiente: “Marketing Relacional”

Se concibe como una dinamica continua orientada a reconocer, mantener y
fortalecer los vinculos personalizados con los clientes, sustentada en intercambios
mutuamente provechosos y con una vision a largo plazo, cuyo proposito es elevar la
percepcion de valor del cliente y, paralelamente, optimizar la rentabilidad empresarial

(Kotler & Keller, 2021).
Variable dependiente: “Fidelizacion de los Clientes”

Consiste en implementar estrategias comerciales destinadas a conservar una
relacion constante y perdurable entre el cliente y la empresa, minimizando el riesgo

de que el cliente sea atraido por la competencia (Mesén Figueroa, 2011).
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1.2.3.2.0peracionalizacion de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable Independiente

Marketing Relacional Relacion  con  los Satisfaccion del cliente
consumidores Preferencia en nuestro servicio
Calidad del servicio Valorizacion de ventas
ofrecido Costo por adquisicion Ordinal
Publicidad Nivel de alcance

Costo por click

Variable dependiente
Fidelizacion de clientes Experiencia del Confianza del servicio
consumidor Nivel de quejas y reclamos

Retencion del cliente  Relacion a largo plazo

Frecuencia de compra Ordinal
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Adquisicion de Cuota de mercado

clientes Servicio Post-venta
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1.2.4. Interrogantes Basicas

1.2.4.1.Interrogante General

(Cual es la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la

cevicheria Mar Picante Ilo 2021-2022?

1.2.4.2.Interrogantes Especificas
(Como influye el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la cevicheria Mar

Picante Ilo 2021-2022?

(Cual sera el nivel de fidelizacion de los clientes de Mar Picante, Ilo 2021 — 20227

(Cuales son los principales factores en la fidelizacion de clientes en el restaurante Mar

Picante Ilo 2021-20227?

1.3.Justificacion

1.3.1. Justificacion Social

La fidelizacion de clientes no solo beneficia a las organizaciones, sino también a la

comunidad, al perfeccionar la calidad de los servicios ofrecidos y generar relaciones mas

solidas entre consumidores y negocios locales. Segun el Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica (Informatica, 2022), el 65% de los peruanos prefieren establecimientos que

brinden experiencias personalizadas y un trato cercano. En este contexto, la ejecucion de

estrategias de marketing relacional en Mar Picante permitird identificar las preferencias y

necesidades especificas de los habitantes de Ilo, promoviendo momentos de satisfaccion y

fortaleciendo el sentido de pertenencia hacia el negocio. Esto, ademas, contribuiré al
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desarrollo local, al garantizar un mayor acceso a servicios gastronémicos de calidad

adaptados a las expectativas sociales.

1.3.2. Justificacion economico empresarial

En contexto empresarial caracterizado por una alta competitividad, especialmente en el sector
gastronomico, la retencion de clientes resulta fundamental. Segtin Statista (2023), el mercado
global de alimentos y bebidas creci6 un 6% anual, con una tendencia hacia la personalizacion

de servicios como factor clave para conservar la notabilidad en el mercado.

En el caso de Mar Picante, se espera que la fidelizacion de clientes incremente la frecuencia
de consumo en un 25%, lo que a su vez podria aumentar las ventas anuales en un 20%, segiin
proyecciones basadas en estrategias de marketing relacional exitosas en restaurantes
similares (Gronroos, 2021). Ademas, este enfoque asegura una mayor estabilidad financiera,
al reducir costos asociados con la adquisicion de nuevos clientes, los cuales son, en promedio,

cinco veces mas altos que los costos de retencion (Kotler & Keller, 2021).

1.3.3. Justificacion metodologica

Desde un enfoque metodoldgico, esta investigacion fue fundamental para el disefio e
implementacion de estrategias efectivas de marketing relacional en el contexto del
restaurante Mar Picante. Segun lo seflalado por Zeithaml et al. (2020), el andlisis de datos y
la aplicacion de encuestas personalizadas incrementd en un 30% la precision para identificar
areas clave de mejora en la atencion al cliente. Este estudio permitidé apreciar métricas
especificas relacionadas con la fidelizacion, como la frecuencia de visitas, la percepcion del

servicio y la satisfaccion del cliente, utilizando herramientas analiticas como el coeficiente
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de correlacion de Pearson. Con los datos obtenidos, se disefiaron planes estratégicos que

respondieron a las necesidades actuales de los consumidores y anticiparon demandas futuras.

1.3.4. Justificacion tedrica

La teoria del marketing relacional establece que las empresas que implementan estrategias
centradas en el cliente experimentan un incremento en la lealtad y satisfaccion de sus
consumidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Este trabajo de investigacion busca aportar
al campo teodrico nuevos enfoques para abordar la fidelizacion en entornos gastrondémicos
locales, destacando la importancia de integrar herramientas digitales con practicas
tradicionales. Segiin Kumar y Petersen (2019), el uso de datos personalizados y programas
de lealtad puede incrementar en un 40% la probabilidad de que un cliente se convierta en un
embajador de la marca. Este enfoque tedrico sera esencial para estructurar estrategias
innovadoras que puedan ser replicadas en otros negocios del sector, contribuyendo asi al

desarrollo de nuevas lineas de investigacion en marketing relacional

1.4.0bjetivos

1.4.1. Objetivo General
Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Mar Picante, Ilo 2021-2022.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Determinar como influye el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de

la cevicheria Mar Picante, Ilo 2021 — 2022

e Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de Mar Picante, Ilo 2021 — 2022
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e Determinar los principales factores en la fidelizacion de clientes en el retaurante Mar

Picante 2021 — 2022

1.5.Marco Tedrico

1.5.1. Marketing Relacional

Definicion

Segun (Association of National Advertisers, 2020), El marketing aplica
estrategias para dividir a los consumidores, utilizando bases de datos y publicidad
basada en el comportamiento, con el objetivo de desarrollar programas de fidelizacion

eficaces.

Los intercambios de productos y servicios han experimentado
transformaciones notables en los Gltimos afnos, motivados por la velocidad del cambio
y la inestabilidad de los mercados. En este marco, el marketing relacional busca
establecer modelos de interaccion entre empresas, en respuesta a un incremento en la
competencia y alteraciones en el comportamiento del consumidor. De acuerdo con el
AMA, el marketing abarca la actividad y los procesos necesarios para crear,
comunicar y proporcionar ofertas de valor tanto para clientes como para la sociedad

(Toranzo,2022).

Es por ello que, el marketing relacional se refiere a la administracion del
cliente a través de una comprension continua de sus necesidades, miedos y actitudes
en diferentes contextos. Las organizaciones deben ajustarse con rapidez a estos

cambios para garantizar la satisfaccion y conservacion de su clientela (Chica Mesa,
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2005).

Importancia

El marketing relacional estd ganando impulso en la actualidad debido a los
cambios provocados por la transformacion digital, ya que humaniza las estrategias
«frias» que derivan de tecnologias efectivas, pero que pueden desconectar a las
personas. Para quienes buscan establecer conexiones comerciales perdurables y
firmes a lo largo del tiempo, esta forma de mercadeo es el enfoque ideal para
conseguirlo. En el contexto del marketing relacional, mantener a un cliente es
fundamental, quizés incluso més que atraer a nuevos consumidores. Este enfoque se
enfoca en construir y cultivar la lealtad a través de interacciones continuas y
adaptadas, lo que permite conocer al cliente en profundidad en todos los aspectos.
Por esta razon, esta estrategia se complementa perfectamente con la metodologia de
inbound marketing, que también prioriza la centralidad del cliente en todas las
iniciativas. Es posible que una marca desarrolle un plan de marketing relacional que
refuerce los vinculos hacia los usuarios ya sean actuales o potenciales. Este plan debe
basarse en comprender y discernir las necesidades, asi como los gustos y
comportamientos de los clientes, para formular estrategias y acciones que
personalicen la comunicacion, fomenten la confianza y maximicen el valor del cliente
a largo plazo. Por lo tanto, el marketing relacional brinda a las marcas la oportunidad
de conectar de manera significativa con su publico, promoviendo la confianza y los
lazos emocionales. Si te preguntas sobre la funcién o importancia del marketing
relacional, considera los siguientes aspectos clave; como fomentar la lealtad del

cliente, aumentar el valor a lo largo de su vida, mejorar la retencion de clientes,
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generar recomendaciones positivas y, sobre todo, elevar la satisfaccion del cliente

(Gomez, 2023).

Caracteristicas

El marketing relacional se describe como un enfoque que integra esfuerzos para
reconocer y conservar una red de consumidores, con el propoésito de fortalecerla de manera
continua en beneficio mutuo, a través de interacciones y contactos personalizados que
aporten valor a lo largo del tiempo. Este tipo de marketing, como su nombre sugiere, tiene
como meta establecer, consolidar y preservar los vinculos de las empresas que venden bienes
y servicios con sus consumidores, aspirando a maximizar las oportunidades de negocio con
cada uno. La intencion es identificar a los clientes con mayor rentabilidad para formar una
relacion estrecha que facilite la comprension de sus necesidades y permita una evolucion de
los productos conforme a estas con el paso del tiempo. El marketing relacional se encuentra
en la convergencia del marketing y las relaciones publicas. Su rasgo distintivo es la
individualizacion: cada cliente es diferente y se busca que este lo reconozca a través de una

comunicacion directa y adaptada a sus preferencias (Neysy, 2015).

Asi como también podemos decir que el marketing relacional implica la comprension
detallada de los consumidores es esencial, lo que implica que no se debe tener solo una nocién
superficial de sus necesidades y deseos en relacion a la marca. Es necesario evitar la
equivocacion de asumir que los consumidores estdn conformes con la marca. Al estar al tanto
de las necesidades auténticas de los usuarios, la compaifiia puede volverse mas competitiva
al crear productos especificos que respondan adecuadamente a las expectativas de quienes

los solicitan (Lequernaqué, 2023)
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1.5.2. Metodologia de las 6R

Para lograr que las empresas rentabilicen su cartera de clientes de manera sistematica, se
desarroll6 en el pasado el modelo de las 6R. La metodologia de las 6R, ha logrado que las
empresas sin importar el rubro y mercado obtengan incrementos sustanciales en sus
respectivas rentabilidades. Cada “R” representa un aspecto dentro de la compaifiia y su
relacion con los clientes. Desde la perspectiva de cada una de las “R” en tu compaiia, podras:

(ESIC, 2018)

e En cada una de estas facetas de relacion se podra descubrir oportunidades latentes.

e En el negocio se podra medir el valor de las oportunidades y como consecuencia se
podrén priorizar.

e Trazar estrategias para alcanzar el potencial latente en la actualidad.

e Calcular el golpe de las acciones.

Las compafiias ejecutan acciones para la relacion con sus clientes. Estas comunmente
aplican un gran énfasis en aspectos relevantes de la relacion, un claro ejemplo es la retencion
de clientes. Aplicar la metodologia de las 6R permite tener una visualizacion de manera
simultdnea sobre las oportunidades constantes en la relacion con los clientes, permitiendo
realizar estrategias para el aprovechamiento sistematico en el tiempo. Convirtiéndose esta

una manera en la que se hacen negocios (ESIC, 2018)

Asimismo (ESIC, 2018) menciona lo siguiente:

e Relacion: Similar a los bienes, el vinculo con los clientes también necesita y puede

ser planificado. Es necesario transitar de vinculos ‘“espontaneos” a vinculos

“gestionados”, en donde tu compania que los consumidores evolucionen en el
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transcurso del tiempo por un camino de crecimiento preestablecido. Cuando los
vinculos no estadn planificados (lo que sucede en la gran mayoria de situaciones),
resulta imposible regular la "calidad" de tales vinculos. En este punto es donde se
desaprovecha una gran cantidad del potencial de los clientes.

e Retencion: La rentabilidad de una empresa se basa mas en su habilidad para mantener
a sus clientes que en atraer nuevos. Cada cliente simboliza un flujo de ganancias que
se expande a lo largo del tiempo. Cuanto mas perdura, mayor sera la parte de estos
ingresos que la compaiia obtendra de dichos ingresos.

e Rentabilizacion: Cada cliente podria ser mas lucrativo de lo que es y es tarea de tu
empresa (no del cliente) alcanzarla. La rentabilidad de los clientes puede aumentar a
través del incremento de la actividad, o la correcta administracion de precios o de los
gastos de atencion al cliente. Un capitulo fascinante lo constituyen los clientes no
lucrativos. En este contexto, debes tener en cuenta que es mas sencillo lucrar con un
cliente existente que atraer a uno nuevo.

e Referenciacion: Las referencias personales constituyen el principal canal de
captacion de nuevos clientes para las compafias. Mucho mas que los métodos
convencionales de promocion. Por lo tanto, deberias incorporar las referencias en la
mezcla comunicativa de tu compafia. No podemos solo "desear que ocurran". Hoy
disponemos de multiples instrumentos para fomentar este tipo de comunicacion.

e Recuperacion: Los clientes no dejan a las compaiiias por los errores, sino por la
ausencia de reaccion después de ellos. Asi pues, un eficaz esquema de respuesta
posterior puede contribuir a fidelizar a un cliente y al flujo de ingresos que este

representa. Esto se conoce como "Recuperacion de servicio". Tu compafiia debe
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anticipar sus acciones ante los problemas mas habituales y no permitir que la
improvisacion las desvie. Y recuerda: no solo intentamos corregir un fallo, sino que
aspiramos a conciliar una relacion.

e Reactivacion: Es mas sencillo y econdmico reactivar una relaciéon con un cliente
anterior que crear un nuevo cliente. Asi pues, tu compaifia debe llevar a cabo medidas
que de manera sistematica le faciliten reiniciar la relacién con aquellos clientes que
se encuentran en inactividad.

e Seguramente, tu empresa descubrird significativas oportunidades de expansion en
cada una de las "R", al igual que lo han hecho numerosas empresas de diferentes

naciones.

1.5.3. Fidelizacion de clientes
El concepto de fidelidad es una terminologia importante para poder explicar
las preferencias del consumidor, y cudles son las diferentes opciones que tiene este
para escoger. Es por ello que este concepto es importante en el marketing. La
fidelidad es considerada un estado de &nimo, la definicion mas frecuente para
entender este término es “un numero indeterminado de compras de repeticion en el

mismo proveedor durante un periodo determinado” (Guede, 2015).

En el servicio la fidelidad se observa cuando el cliente repite la accién de
compra hacia una determinada organizacion y este a su vez tiene buenas referencias
hacia la empresa, para que de esa forma pueda adquirir sus servicios o productos cada
vez que tenga una necesidad. La fidelizacion tiene como fundamento la rapidez de
lograr lazos amicales de persona a la industria, se ha demostrado que en diversas

oportunidades la retencion de clientes esta implicita en la creacion de lazos amicales
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con los clientes, teniendo estos una duracién en el tiempo (Alcaide, 2015). La
fidelizacion de los clientes hace que la experiencia de este se emocionalmente
enriquecedora, por eso es importante que la empresa logre que el cliente reciba el
producto o servicio de una forma correcta, para que el consumidor en todos los
aspectos se sienta satisfecho y pueda recordar la experiencia con agrado. Ventajas de

una politica de fidelizacion eficaz son (Alcazar, 2017):

e Incrementa las ventas: Hace que mejore el activo y este tenga clientes mas

rentables, que compren los productos de la compaiiia.

o Facilita las ventas: Al facilitar las ventas reduce los costos de publicidad y

promocion.

e Facilita la motivacion: Hace que los empleados se sientan motivados,
haciendo que estos se vuelvan eficientes y asi tengan mas empatia con los

clientes.

Los clientes cuestionan menos el precio, ya que estos basan en las emociones al
momento de realizar su compra. Prescriptores, los clientes se van convirtiendo en
suscritores y le anaden valor al producto, dandole credibilidad. Los consumidores
llegan a recibir un trato personalizado, que contribuye a generar una relacion basada

en la confianza.

1.6.Historia
Mar Picante es una empresa local del Puerto de Ilo; tuvo sus inicios en el afio 2010 en el
cual los duefos decidieron incursionar en el mundo culinario con un pequeio capital,

implementaria alquilada y con un personal de tres personas los cuales eran; un cocinero
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profesional, la duefia (moza), el duefio (cocinero empirico). En el transcurso de los afios el
restaurante Mar Picante fue creciendo en el rubro de comida marina, haciéndose emblematico
por sus insumos frescos, platos creativos y diversidad en su carta de servicios para la Optima
satisfaccion del cliente; ya que Mar Picante se encuentra dedicado a ofrecer la mejor

experiencia con la pasion y sabor que se le caracteriza; dirigido a un ambito familiar.

Esta empresa fue fundada por Paola Manrique y Marco Trigoso, con el fin de poder pasar
su amor y pasion por la comida marina, asi ya llevan 13 afios de exitosa trayectoria en el

Puerto de Ilo.

1.6.1. Mision y vision
e Mision: Poder superar las expectativas de nuestros clientes con una amplia gama de
comida con insumos netos de la provincia, ya que Mar Picante es un restaurante

comprometido con la innovacion y la creatividad culinaria.

e Vision: Ser reconocidos como un restaurante original, con calidad humana y
principios éticos, que ofrece comida de excelencia y una experiencia optima, capaz
de desarrollar en cada uno de nuestros colaboradores; su capacidad creativa al favor

del cliente.

1.6.2. Productos y servicios
Mar Picante es un restaurante de comida marina, el cual ofrece productos de calidad
para el satisfactorio consumo de los clientes; esto debido a que se trabaja con la pesca

local, lo cual hace que los insumos sean los mejores en su calidad y presentacion.
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1.7.Antecedentes

1.7.1. Antecedentes Internacionales

La investigacion realizada por Smith y Johnson (2021) tuvo como proposito
analizar como las tacticas de marketing relacional inciden en la lealtad de los clientes
dentro del ambito hotelero en Estados Unidos. El estudio se basé en un enfoque
cuantitativo y emple6 un disefio de tipo correlacional, aplicando encuestas
estructuradas a una muestra conformada por 450 huéspedes habituales de hoteles de
alta gama. Entre los elementos evaluados se incluyeron la adaptacion del servicio a
cada cliente, la comunicacion digital y la aplicacion de programas de fidelizacion.
Los hallazgos revelaron un coeficiente de Pearson de 0.76, lo que indic6 una
asociacion significativa y positiva entre las acciones relacionales y la fidelizacion.
Los autores concluyeron que la personalizacion en la atencién y la interaccion
constante con los usuarios fueron determinantes para afianzar su compromiso con la
marca, recomendando su inclusion en estrategias sostenidas a largo plazo dentro del

sector.

Wong y Lee (2021) realizaron una investigacion orientada a explorar el
vinculo entre las acciones de marketing relacional y la retencién de clientes en
establecimientos gastrondémicos de lujo ubicados en Hong Kong. El estudio se
desarrollé bajo un enfoque cuantitativo con un disefio correlacional, aplicando
encuestas a 380 comensales recurrentes. Se evaluaron aspectos como la interaccion
digital, la personalizacion de promociones y la percepcion del servicio ofrecido. Los
resultados reflejaron un coeficiente de correlacion de 0.68, lo cual evidencid una

asociacion moderadamente positiva entre la implementacion de estrategias
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relacionales y el grado de fidelidad mostrado por los clientes. Los autores
concluyeron que una comunicacion eficaz a través de redes sociales, junto con
promociones disefiadas segun los perfiles de los clientes, incrementd de manera
significativa la probabilidad de repeticion de visitas y la recomendacion del

restaurante.

El estudio llevado a cabo por Kim y colaboradores (2021) analizdé coémo las
practicas de marketing relacional influyen en la fidelizacion de consumidores en el
ambito del comercio minorista en Corea del Sur. Esta investigacion se desarrolld bajo
un enfoque cuantitativo y con un disefio correlacional, encuestando a 520 clientes
para evaluar variables como la utilizacion de apps moviles, la oferta personalizada y
el nivel de interaccion empresa-cliente. Los hallazgos revelaron un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0.82, lo cual senald una conexidon positiva y
estadisticamente significativa entre las acciones relacionales y la lealtad del cliente.
Los investigadores destacaron que el uso de herramientas digitales, combinadas con
esquemas de recompensas individualizadas, fue clave para mejorar la experiencia del

usuario y consolidar su fidelidad dentro del rubro minorista.

Ahmed y Rashid (2022) llevaron a cabo un analisis sobre como las tacticas de
marketing relacional inciden en la fidelizacion de usuarios dentro del sistema
bancario comercial en Malasia. El estudio adopt6 un enfoque cuantitativo con disefio
correlacional, aplicando encuestas a una muestra de 600 clientes para examinar
variables como la calidad del servicio, la capacidad de resolucion de conflictos y el
grado de personalizacion en las interacciones. Los resultados arrojaron un coeficiente

de correlacion de Pearson de 0.74, lo que evidencid una conexion significativa entre
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las estrategias relacionales y la generacion de confianza en los clientes. Los
investigadores concluyeron que practicas enfocadas en la atencion personalizada y en
una gestion agil de reclamos fueron determinantes para consolidar tanto la lealtad

como la preferencia del publico dentro del ambito financiero.

Gonzéalez y Hernandez (2022) analizaron el efecto del marketing relacional
en la fidelizacion de clientes en empresas de comercio electronico en Espafia. Se
encuestd a 480 consumidores para evaluar indicadores como la interaccion
personalizada, el seguimiento postventa y los programas de recompensas digitales.
Los resultados mostraron un valor de Pearson de 0.79, lo que confirmo una relacion
positiva entre las estrategias relacionales y la intencion de recompra. Los
investigadores concluyeron que las empresas de comercio electronico tienen la
posibilidad de mejorar significativamente la retencion de clientes mediante la
implementacion de estrategias como el email marketing personalizado y una atencién

al cliente proactivo.

El trabajo desarrollado por Valverde (2021) examino los principales retos que
enfrenta actualmente la empresa DISDURAN S.A., identificando como problematica
central la pérdida progresiva de clientes. Esta situacion se ha visto intensificada por
la escasa inversion en el drea de inventarios, la falta de organizacion en la
transferencia de materiales y la carencia de programas de formacion para los asesores
comerciales, lo cual ha repercutido negativamente en la calidad del servicio brindado.
El anélisis también abord6 dimensiones conceptuales, legales y politicas que inciden
de manera directa en la planificacion estratégica, subrayando los factores tanto

internos como externos que limitan el alcance de los objetivos institucionales. El
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proposito principal del estudio fue desarrollar una estrategia de fidelizacion con el fin
de mejorar los niveles de ventas de DISDURAN S.A. en el canton Duran. Para ello,
se plante6 identificar los elementos internos y externos que afectan el desempefio
comercial, interpretar las barreras que condicionan la imagen de la empresa como
proveedor, reconocer los recursos valorados por los clientes para garantizar futuras
transacciones, y medir el efecto que tendria la implementacion de una estrategia de

fidelizacion en el cumplimiento de las metas organizacionales.

Tal como sefiala Cedefio (2017), uno de los principales desafios en los
establecimientos gastronomicos como el Velvet Bar Restaurant, ubicado en la ciudad
de Portoviejo, es la falta de comprension sobre los factores que inciden en el
comportamiento de los consumidores. Esta carencia de conocimiento estratégico
afecta negativamente la toma de decisiones comerciales. En su estudio, se aplicé una
metodologia mixta que combiné enfoques cuantitativos, cualitativos y transversales,
logrando identificar patrones de consumo relevantes. Entre los resultados mas
destacados se encontrd que el 65% de los clientes priorizaba la calidad del servicio
por encima del precio, mientras que un 52% manifest6 que la atencion personalizada
era el principal motivo de fidelidad hacia el establecimiento. Ademas, el 47% sefialo
que las recomendaciones de terceros influian significativamente en su decision de
visita. Estos hallazgos permitieron orientar mejoras organizacionales enfocadas en
optimizar la experiencia del cliente y disefar estrategias que fortalezcan la relacion

con los consumidores

Por consiguiente, Tapia Cedeflo, con el objetivo de reconocer los

componentes que influyen en el comportamiento de los consumidores, empleo
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diferentes tacticas, herramientas y procedimientos, incluyendo un enfoque detallado,
cuantitativo, transversal y cualitativo. Estas estrategias abrieron paso a la recoleccion
de datos necesarios para la elaboracion de la investigacion que estaba llevando a cabo
en beneficio del bar restaurante Portoviejo. Los resultados que se obtuvieron en las
indagaciones fueron considerados al momento de tomar decisiones fundamentales
para la organizacion, con el objetivo de ofrecer soluciones efectivas al problema que
se planted. El estudio concluyd destacando que las organizaciones que aspiran a
alcanzar reconocimiento en el ambito comercial deben, en primer lugar, conocer en
profundidad a los consumidores, que, en algun momento, han adquirido los servicios

o productos de la empresa.

Por ende, podemos decir que la fidelizacion de los consumidores ocupa un
fundamental sitio en la zona comercial de un comercio, ya que como menciona
(Velarde, 2017) de Ecuador las organizaciones requieren una iniciativa que posibilite
la idonea fidelizacion de los consumidores ya que el mismo se moderniza una y otra
vez por lo cual las competencias hacen un sinfin de ocupaciones promocionales para

no perder su numero de consumidores y que dichos le generen productividad.

El andlisis desarrollado por Valverde (2017) evidencia que la principal
dificultad que afronta actualmente la empresa DISDURAN S.A. se centra en la
reducciéon de su base de consumidores. Esta problematica se agrava por la limitada
inversion en inventario, una gestion desorganizada de la transferencia de materiales
y la falta de capacitacion técnica del personal de ventas, lo que repercute directamente
en la calidad del servicio brindado. Asimismo, se identificaron factores conceptuales,

legales y politicos que afectan de manera directa la planificacion organizacional, al
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destacar tanto las condiciones internas como externas que impiden el cumplimiento
de los objetivos estratégicos. La investigacion se sustentd en encuestas aplicadas a
una muestra de 370 clientes, cuyos resultados revelaron que el 61% considerd
deficiente la atencion recibida, mientras que un 58% expreso insatisfaccion respecto
a la disponibilidad de productos en inventario. Frente a ello, el autor propuso como
objetivo central la formulacion de una estrategia de fidelizacion que permitiera
revertir esta situacion y aumentar las ventas de la empresa en el canton Duran. Dicha
propuesta incluy6d la identificacion de los factores que afectan el desempeio
comercial, la conceptualizacion de las barreras que perjudican la percepcion del
cliente hacia la empresa, la determinacion de los recursos mas valorados por los
usuarios para promover futuras compras, y la evaluacion del impacto que tendria

dicha estrategia en el logro de las metas organizacionales

La investigacion llevada a cabo por Castillo y Rodriguez (2021) en Medellin,
Colombia, tuvo como finalidad analizar el vinculo existente entre el marketing
relacional y la fidelizacion en clientes de restaurantes especializados en gastronomia
tradicional. Para ello, se adopté una metodologia cuantitativa, de tipo correlacional y
con corte transversal. Se recabaron datos mediante encuestas aplicadas a 250
comensales, utilizando un cuestionario estructurado con escalas Likert. Los hallazgos
evidenciaron una asociacion significativa y positiva entre los componentes del
marketing relacional como la confianza, la comunicaciéon y el compromiso y la
fidelizacion del cliente, siendo la dimension de confianza la que alcanz6 el coeficiente
de correlacion mas elevado, con un valor de 0.783 (p < 0.01). Los investigadores

concluyeron que una estrategia enfocada en relaciones interpersonales solidas y una
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comunicacion fluida contribuye notablemente a la retencién de consumidores y a la

generacion de recomendaciones espontaneas por parte de estos.

Vallejos y Carranza (2020) desarrollaron un estudio en Trujillo, Pert, con el
proposito de examinar el vinculo entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en establecimientos de comida de nivel medio. La investigacioén siguié un
enfoque cuantitativo y correlacional, aplicando encuestas a una muestra de 320
consumidores frecuentes. Para la recoleccion de datos se empled un cuestionario
previamente validado mediante juicio de expertos, el cual present6 un coeficiente de
confiabilidad Alfa de Cronbach de 0.89. Dentro de los hallazgos mas destacados, se
identific6 que la dimension correspondiente a la calidad del servicio mostraba una
fuerte correlacion con la intencion de volver a consumir (p = 0.821, p < 0.01). Los
investigadores sefialaron que una atencion personalizada y de alto estandar influye de
manera decisiva en la preferencia del cliente, favoreciendo su lealtad frente a otras

opciones disponibles en el mercado gastronémico.

En la ciudad de Monterrey, México, Hernandez y Lopez (2022) llevaron a
cabo un estudio cuyo proposito fue analizar como incide el marketing relacional en
la lealtad del cliente dentro de pequenas empresas del rubro gastronémico. El disefio
metodologico fue no experimental, con un enfoque correlacional y transversal. La
investigacion se desarrolld con una muestra de 285 consumidores habituales,
utilizando un cuestionario basado en propuestas teoricas de autores reconocidos como
Berry y Gronroos. Los hallazgos indicaron que existia una asociacion significativa
entre la fidelizacidon y variables como la atencion personalizada (p = 0.792) y la

comunicacion directa (p = 0.745), ambas con un nivel de significancia de p <0.01. A
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partir de estos resultados, se determind que en este sector, la permanencia del cliente
esta mas influida por la relaciéon continua y personalizada que por campafias

promocionales puntuales o estrategias de comunicacion masiva.

Ramos y Gutiérrez (2019) desarrollaron un estudio en Arequipa, Pert,
relacionando en 200 comensales las estrategias de marketing relacional y la
fidelizacion en clientes de un restaurante turistico. Mediante encuestas estructuradas
validadas estadisticamente, los resultados revelaron que la dimension “relacion
personalizada” obtuvo la correlacion mas alta con la variable fidelizacion (p = 0.803,
p <0.01). Los investigadores concluyeron que la clave para fidelizar radica en generar
experiencias memorables y atencion diferenciada, especialmente en el sector

gastrondmico con fuerte carga cultural y turistica.

1.7.2. Antecedentes Nacionales

Romero (2015), llevo a cabo un estudio sobre el branding emocional y su
influencia en la fidelizacion de los clientes de la compafiia Starbucks, ubicada en el
Real Plaza de la ciudad de Trujillo. Esta investigacion resalté la importancia de
generar un impacto emocional en los clientes, utilizando una variedad de
instrumentos, estrategias y métodos para la recoleccion de datos auténticos veridicos
e importantes para el desarrollo del estudio. Los resultados obtenidos fueron
significativos, ya que permitieron lograr el objetivo de Starbucks de influir
emocionalmente en sus clientes, ganandose su confianza y lealtad hacia la empresa y
sus productos brindados. El estudio concluy6 que la implementacion de relaciones
interactivas emocionales con los clientes genero resultados satisfactorios. Starbucks

desarroll6 estrategias disefiadas para establecer una conexién mas cercana y amigable

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

con sus consumidores, permitiendo que las personas con inclinaciones sentimentales
y emocionales formaran una relacion de afinidad con la marca. Como resultado, los
clientes no solo acudian al local para realizar compras, sino también para disfrutar de
un momento agradable y relajarse, lo que aumentaba su satisfaccion y preferencia por
el producto, especialmente cuando se les brindaba un servicio de alta calidad.

Franco (2017) llevd a cabo un estudio orientado a la creacion e
implementaciéon de una cadena de valor con el fin de fomentar la fidelizacion de los
clientes en el restaurante “Sabor Criollo”, ubicado en el distrito de Chao, provincia
de Viru. El proposito principal del trabajo fue disefiar una estructura organizativa
centrada en generar mayor compromiso por parte de los clientes, por lo que se recurrio
a distintos métodos e instrumentos adecuados para alcanzar dicho fin. Los resultados
revelaron una situacion preocupante, ya que se identifico una carencia notable en la
capacitacion del personal respecto al trato con el publico. Ante ello, se optd por
instaurar una cadena de valor cuyo eje fundamental fue la formacion del equipo de
trabajo en atencion al cliente, buscando transformar la imagen organizacional del
restaurante y hacerlo mas atractivo para sus visitantes. En conclusion, se evidencid
que la aplicacion de estrategias orientadas a fortalecer la cadena de valor representaba
una medida clave para lograr mejoras sustanciales en la lealtad de los comensales que
frecuentan el establecimiento.

Loardo (2017) desarrolld6 un estudio centrado en la implementacion de
estrategias de CRM con el proposito de mejorar la experiencia de los clientes en la
empresa Fashion Bag Peru. El objetivo principal fue elevar los niveles de satisfaccion
del cliente, para lo cual se recurri6 al uso de diversas metodologias, herramientas y

tacticas propias de la gestion de relaciones con los consumidores. Los resultados
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obtenidos fueron favorables, ya que las estrategias adoptadas permitieron alcanzar el
proposito trazado. Se evidencio que aplicar un enfoque personalizado en la atencion
—adaptandose a los gustos y preferencias de cada cliente— fue clave para mejorar la
percepcion del servicio. La investigacion concluyo que el uso efectivo del CRM
generd impactos positivos en la fidelizacion de los clientes, fortaleciendo asi las

posibilidades de crecimiento sostenido y éxito comercial de la empresa.

1.8.Hipotesis

1.8.1. Hipaotesis general

H: (Hipdtesis alternativa):

Existe una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Mar Picante, Ilo 2021-2022.

Ho (Hipétesis nula):

No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Mar Picante, Ilo 2021-2022.
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CAPITULO II PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1.Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion
2.1.1. Técnica
Para realizar esta investigacion y recolectar los datos necesarios para
examinar cada variable es necesario el uso de técnicas, teniendo en cuenta el tipo de
investigacion el cual realizaremos se determind que es necesario el uso de la
investigacion primaria, por lo cual es necesario recolectar informacion de primera

mano para precisar la indagacion a través de la encuesta.

2.1.2. Instrumentos
Se utilizara el cuestionario para recolectar informacion de primera mano y

poder medir nuestros indicadores segtn lo planteado.

2.1.2.1.Estructura de los instrumentos

Para realizar de manera correcta la recoleccion de datos se debe tomar en
cuenta seleccionar un instrumento de medicion, en nuestra investigaciéon hemos
considerado como instrumentos el cuestionario , donde realizamos 18 preguntas en
base a los indicadores con el fin de dar respuesta a las interrogantes basicas y también
considerando el perfil para el encuestado, la encuesta la realizaremos en el mismo
restaurante a los clientes que asistan en el dia que se programe la encuesta, se tiene
previsto encuestar a 357 personas con las que se cuenta obtener los datos para esta

investigacion.
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2.2.Campo de verificacion
2.2.1. Ambito
La investigacion sobre la implementacion del marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes en el restaurante de Mar Picante se realizara en el Puerto

de Ilo, Distrito de Ilo, Provincia de Ilo.

Ubicado en la Urb. Magisterio Mz. 49 Lt. 6 — Pampa Inalambrica, siendo un lugar

con facilidad de ubicacion para los clientes y sobre todo de facil llegada.

2.2.2. Temporalidad

La temporalidad hace referencia al tiempo en el que vamos a recolectar los
datos necesarios para el analisis de la investigacion que estamos realizando, entonces
en el caso de nuestra investigacion para lograr obtener los datos necesarios para la

misma, el periodo de tiempo de nuestro analisis es desde el afio 2021 al 2022.

2.2.3. Unidades de estudio
Es un método que evalia el desempefio del personal mediante entrevistas,

analizando causas y situaciones relacionadas con su rendimiento.

2.3.Poblacion
El tamafio de la poblacion es importante en la investigacion que estamos realizando,

el total de la poblacion del Restaurante Mar Picante es de un total de 5000 clientes.

2.4.Muestra
La muestra estd conformada por 357 clientes del restaurante Mar Picante en la ciudad

de Ilo, con ellos se obtendras datos para realizar este trabajo de investigacion.
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2.5.Estrategia de recoleccion de datos

En nuestra investigacion hemos considerado como instrumento el cuestionario que se
realizd de manera virtual a través de google cuestionario, luego la base de datos se subid
a Excel donde descartamos las respuestas que no cumplian con el perfil, después se

procesaron en el programa estadistico SPSS.

Una vez que se procesaron se hizo el analisis para revisar que cumpla cada una de las
variables e identificar que método de correlacion Pearson o Spearman, donde

comprobamos las hipotesis.
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CAPITULO III: RESULTADO

3.1.Resultados descriptivos

El tamafio de muestra es un total de 357 personas que son personas de la ciudad de
Ilo, tanto hombres como mujeres de diferentes rangos de edad que se encuentran en el
nivel socioecondémico A y B, sobre todo que tienen una preferencia hacia la comida

marina.

Se realizaron 22 preguntas en la plataforma de Google Forms, las cuales se dividieron
en cuatro secciones, la primera es para recolectar informacion de nuestros encuestados,
de la misma manera se pasé un filtro para continuar con la encuesta, una vez que pasan
el filtro se pasa a la seccion dos, donde se evaluan diversas variables, en la ultima
pregunta de esa seccion se pasa otra vez un filtro para evaluar el servicio al cliente en
caso de queja o reclamo, aquellas personas que tuvieron algun inconveniente con la
cevicheria pasan a la seccion tres donde se realiza la evaluacion en caso de reclamo, sin
embargo, las personas que no tuvieron ningtn tipo de queja pasan a la seccion cuarta, que
viene a ser la ultima, donde se realizan interrogantes sobre el ambiente ofrecido en el

restaurante.

Seccion 1: Datos de Informacion

En esta seccion se recolecta la informacion basica del encuestado, ademas que se pasa
el primer filtro para temer en cuenta si a adquirido alguno de los platos del restaurante.
Solo 234 personas del total de la muestra visitado el restaurante Mar Picante y a adquirido

alguno de los platos que ofrece.
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Aquellas personas que tuvieron como respuesta una negativa fueron enviadas al final

del cuestionario,donde se les agradecio su participacion.

Una vez que se paso el filtro se continuo con la seccién dos que corresponde al analisis

de los indicadores.

Pregunta 1:

Figura 1.

Sexo

SEXO

W FEMENND
EmascuLing
O prefiera no decirlo

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Se puede observar en los resultados que el 58,71% de las personas que visitan la

cevicheria Mar Picante son damas y el 41,29% son varones.
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Pregunta 2:
Figura.1l
Edad

EDAD

WDE 17 A MENOS
EDE18 A 24
Cas a3
Wi32a3s

039 Amas

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

En esta pregunta abierta las contestaciones de los participantes se ordenaron segiin rangos
de edades, teniendo 5 opciones con un rango de 6 afios cada uno. Se establece segun los
resultados el rango de edad de 18 a 24 afios con un consumo de 38,71% mayoritario, 25

a 31 con un 24,52% y con 24,52% de personas en el rango de edad de 39 a més.
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Pregunta 3:

Figura.2

Visita al restaurante Mar Picante

iAlguna
vez ha
visitado el
restaurante
Mar
Picante?

Ws
Eno

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Segun las encuestas realizadas 72,90% de personas encuestas asistieron a la cevicheria
Mar Picante y el 27,10% nunca asistié al restaurante, aquellas respuestas negativas

pasaron a finalizar la encuesta.
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Seccion 2: Analisis de indicadores
Con un total de 234 encuestados se realizaron las siguientes preguntas:

Pregunta 1:

Figura.3

Redes sociales

1.

i Usted
sigue las
redes
sociales
de Mar
Picante?

Wsi
]}

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

En los resultados se ve que el 69.84% de los encuestados si siguen en redes sociales al

restaurante, siendo mas de la mitad de los encuestados.
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Pregunta 2:
Figura.4

Medio por el cual se conoce Mar Picante

2. 3 Como fue que
se enterd de la
cevicheria Mar

picante?

W aAmGos
EFAMLIARES
CIREDES SOCIALES
W PUBLICIDAD LOCAL
Ootro

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

El 52,21% de los comensales se enter6 de la cevicheria Mar Picante a través de amigos,

el 23,01% se enter6 a través de familiares, 17,70% se enterd por medio de redes sociales

y el 7,08% a través de publicidad local.
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Pregunta 3:
Figura.5

Motivo para adquirir la variedad de platos

s Qué lo motivo a adquirir nuestra variedad de platos?

respuestas

Precio h2 (22.2%)
Referencias 147 (62 8 %)
Placer
Ubicacion

Otros

130

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Al 62,8% de los consumidores de la cevicheria lo motivo adquirir sus productos las
buenas referencias recibidas, 35% fue motivo por el placer, el 22,2% el precioy el 11,1%

fue por la ubicacion.
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Pregunta 4:
Figura.6

Frecuencia de compras

4. ;Con qué
frecuencia
realiza compras
ahi?

WuUNA VEZ AL MES
2 VECES LA MES
01 vEZ AL Afi0_

W2 vECES AL AFlD
O3 vECES AL Afl0

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Segun las encuestas el 38,05% consume con frecuencia una vez al mes en la cevicheria
Mar Picante, el 30,09% consume 2 veces al mes, 15,04% de los consumidores hacen uso

del servicio 2 veces al afio, el 8,85% 3 veces al afno 'y 7,96% 1 vez al afo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE : UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA
Pregunta 5:
Figura.7

Confiabilidad del servicio brindado por el restaurante Mar Picante

5. ;,Qué tan
confiable
considera el
senicio brindado
por el
restaurants Mar
Picante? Siendo
1 nada confiable

¥y 5 mu
conﬂabﬁa

W MADA CONFIABLE

[ POCO COMFIABLE

[} MEDIANAMENTE
CONFIABLE

Bl CONFIABLE
(MUY CONFIABLE

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Los resultados muestran que el 54,87% considera el servicio brindado por Mar Picante

muy confiable, asi como el 28,32% lo considera confiable y el 14,16% medianamente

confiable.
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Pregunta 6:
Figura.8

Precio y diversidad de platos

6. ;Cree
usted que
el precio

es
razonable
para la
diversidad
de platos
que ofrece
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@Eno

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Se observa que el 95,58% de consumidores de Mar Picante considera que el precio de los

platos de comida es razonable y con un 4,42% que consideran que no lo es.
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Pregunta 7:

Figura.9

Variedad en el menu de Mar Picante

7. i Considera
que el menu
que ofrece Mar
Picante es
variado?

[CDEBE MEJORAR

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

El 82,30% considera que el ment que ofrece Mar Picante referente a sus platos de comida
es variado, asi como también se puede observar que el 15,04% considera que debe

mejorar y el 2,65% considera que no es variado.
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Pregunta 8:

Figura.10

Opinion de los precios de los platos de la carta de Mar Picante

8. ;Como
considera el
precio de los
platos de la
caga de hgar

icante?
(Siendo 1
muy barato y
siendo 5 muy
caro)

ENUY BARATO
EBARATO

O AccEeSIBLE
Bcaro
Omuy caro

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Como resultado podemos observar que el 55,75% de los consumidores considera que el
precio de los platos de la carta es accesible, el 21,24% considera que son caros, 10,62%
estima que son muy caros y el mismo porcentaje de consumidores considera que es muy

caro, finalmente el 1,77% examina que los platos de la carta son muy baratos.
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Pregunta 9:

Figura. 11

Opinion promociones que se publican en las redes sociales de Mar Picante

9. jLe parecen
atractivas las
pramociones

que se publican
en las redes

sociales de Mar
Picante?

[CIDEBEN MEJORAR

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

El 71,68% considera que las promociones publicadas en las redes de Mar Picante son

atractivas, 6,19% le parece que no lo son y el 22,12% considera que se deben mejorar.
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Pregunta 10:

Figura.12

Opinion de los platos de la cevicheria Mar Picante

10, ;Del 1
al5 como
considera
los platos
de la
cevicheria

siendo‘W
uy malo
gnﬂuy !
buenao)

Uy MALO
EnmaLo

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Segun los consumidores el 58,41% de ellos considera muy buenos los platos de la

cevicheria Mar Picante, el 33,63% los considera regular y el 7,96% lo considera regular.
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Pregunta 11:

Figura.13

Ubicacion del restaurante

11. De
estar
ubicado el
restaurante
en otro
lugar
iAsistina?

Ws
[[e]

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Los resultados muestran que de estar ubicado en otro lugar el restaurante el 90,81%
asistiria y el 6,19% no, es decir que, si el restaurante decidiera abrir una sucursal en la

ciudad de Arequipa, sus clientes si asistirian a la cevicheria.
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Pregunta 12

Figura.14

Preferencias del restaurante Mar Picante sobre otros

12, FPor qué usted
_prefiere a Mar
Picante sobre otros
restaurantes que
ofrecen el mismo tipo
de platos?

W BLUEN SABOR
B AMBIENTE AGRADABLE
Ousicacion

W ATENCIEN

CIME AGRADA TODO

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

El 45,13% prefiere a Mar Picante sobre otros restaurantes debido a su buen sabor, el

22,12% considera que le agrada todo, el 21,24% lo prefiere por su ambiente agradable,

6,19% por su ubicacion y el 5,31% por su atencion.
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Pregunta 13:

Figura.15

Quejas o problemas con el restaurante

13. Alguna
vez ha tenido
algun
problema o
queja con el
restaurante?

s
Eno

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Aquellas personas que tuvieron como repuesta positiva siendo solo el 9,73% de los
encuestados pasaron a la siguiente seccion donde se evalua el servicio al cliente y las
personas que tuvieron como respuesta no pasaron a la seccion cuatro, en donde se realizan

preguntas sobre el ambiente del restaurante.
Seccion 3: Servicio al cliente

En esta seccion se evalud aquellos clientes que tuvieron algun inconveniente con la
cevicheria y de qué manera se resolvid el problema, de los 234 clientes solo 19 tuvieron

inconvenientes.
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Pregunta 14:

Figura.16

Rapidez al inconveniente

14.;
Cunswé’era
rapida su
respuesta
hacia su
queja?
Huo
(K]

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Aquellas personas que tuvieron algin inconveniente con la cevicheria Mar Picante, segiin
los resultados todas obtuvieron una respuesta rapida hacia su queja. Por lo cual se puede

afirmar que las respuestas hacia las quejas son inmediatas y satisfacen a los clientes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE oS , UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Pregunta 15:

Figura.17

Profesionalismo al brindar una solucion

16,5, Qué tan 2 fue el
ejecutivo en
proporcionarle una
solucian?

EMUY PROFESIOHAL
EIPROFESIONAL

CNLPRAFESIONAL NIPOCO
PROFESIONAL

HNO MUY PROFESIONAL
CIPARA NADA PROFESIONAL

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Los resultados muestran que el 72,73% consideran que el ejecutivo fue muy profesional
al resolver su queja y el 22,27% considera que fue profesional, no teniendo ninguna

respuesta en el manejo del ejecutivo para resolver la queja.
Seccion 4: Ambiente del local

En esta seccion se evalud como es que los clientes perciben el ambiente del local, con un

total de 234 encuestados.
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Pregunta 16:

Figura.18

Recomendacion del servicio brindado por la cevicheria

16.; Recomendaria
3 suUs amigos o
familiares adquirir
nuestros platos?

W
(B[]

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

En la respuesta de esta pregunta se puede observar que el 98,23% de las personas
encuestadas recomendarian adquirir y asistir a la cevicheria, ya que tuvieron una

experiencia agradable, sin embargo, el 1.77% de los encuestados no recomendarian

nuestros platos.
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Pregunta 17:

Figura.19

Ambiente de la cevicheria Mar Picante

17, 3Del 1
al5 como
considera
el ambiente
de la
cevicheria

(siendo 1

mug malo y
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CIREGULAR

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

Dentro del total de los encuestados se observa que el 58,41% opina que el ambiente
temporal en la cevicheria es muy bueno, siendo mas de la mitad que tiene una opinidén
positiva, ademas el 35,40% considera bueno el ambiente, el 5,31% regular y solo el
0.88% considera el ambiente malo. En esta respuesta no se observa ninguna respuesta en

la que consideren que el ambiente constante de la cevicheria sea muy malo.
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Pregunta 18:

Figura.20

Estandares de higiene

18. ; Considera usted
que Mar Picante
cumple con los

estandares de higiene

adecuados?

Ws
Eno
CIDEBEN IMPLEMENTARLO

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante

E193,81% considera que los estandares de higiene son adecuados, y solo 1,77% considera
que no lo son por lo cual, sin embargo, el 4,42% considera que debe haber una mejor

implementacion, para que les dé mas confianza el servicio brindado.

Pregunta 19

Esta pregunta fue abierta ya que queriamos conocer que opinan los clientes en lo que
respecta a una mejoria del restaurante, del total de 234 mas del 45% opina que no debe
haber mejora en el restaurante dado que tiene una buena calidad el servicio brindado, sin

embargo el otro 55% se divide en diversas respuestas tales como:
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Tabla 2

Recomendacion a la gerencia de Mar Picante, segun la perspectiva del cliente

Respuestas

Mejor seleccion de su personal.

Implementar mas marketing en redes sociales

Abrir una sucursal con ubicacion mas céntrica

Local Céntrico

Local por el centro

Mas publicidad

Proponer en el mercado un plato distinto al de su competencia.
Promocién de platos

Mas variedad de platos.

Incluir postre

Mayor movimiento en redes

Mejores promociones

Mayor publicidad

Seguir con la variedad de promociones y si se puede aplicar tematicas
Variacion en platos

Que tengan postres

ampliar la carta

Que tenga mas sucursales.

Variaciones en su carta
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Respuestas

Agregar platos nuevos

Abrir otro local

Que la presentacion de los tapers sea diferente, ya que a veces la comida
llega un poco sudada como el caso del chicharrén

Que tengan local en Arequipa

Variedad de carta

Mejorar el empaque de envio

Hacer promociones

Que implemente mas variedad de platos

Me gustaria que abriera otro local de Mar Picante en Moquegua

Ofertas

Presentacion en platos

promociones

Podrian preparar combos duos o triples

Renovar carta

Mtsica en vivo

Promociones

Presentacion de mas combos, de vez en cuando ofertas de platos

Trabajar mas en su presentacion de platos decoracion y aumentar bebidas
como cocteles

Tener otro local cerca al malecon
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Maés promociones

Ampliar variedad de platos marinos

Incluir mas ofertas

Més publicidad

Postres

Ofrecer mayor informacion en sus redes sobre los platillos y ofertas
Muy ricos los platos, deberian ser mas activos en las redes publicando los
platos del dia

Mas platos

Variedad

Mas publicidad

Mayor gestion de las redes sociales y quizas mayor publicidad
Mas bebidas

Mas promociones

Variacion de platos

Mayor interaccion con clientes en redes sociales

Promociones

Tener otras ubicaciones

Marketing

Excelente servicio

Publicidad en redes

Realizar mas promociones

Implementar mas variedad de platos a su carta
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Maés promociones

Mejorar atenciéon

Promocionarse mas

Mejores promociones

Hacer mayor publicidad y promociones
Promociones

Incluir postres

Realizar mas promociones.

Variar un poco mas los platos, para generar mas acogida
Mejorar la carta

Promociones

La presentacion

Haber otros locales

Crema mas picante

Mas variedad de platos

Promociones diferentes todas las semanas
Mejorar la atencion

Promociones

Aumentar combos y promociones
Mejorar la publicidad

Deben mejorar las promociones

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurant Mar Picante
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Por lo que se puede observar, la mayoria de los encuestados sugieren que el
restaurante lance mas promociones, ademds que tenga mayor actividad en sus redes
sociales, también se observa que muchos de ellos quieren que se abra un restaurante en
otra ubicacion y que este tenga mas publicidad, asi como nuevos platos ya que muchos

de ellos opinan que la variedad de platos no es innovadora.

Con los resultados obtenidos en la encuesta se procedera a comprobar las hipotesis

planteadas al inicio de la investigacion.

Los hallazgos revelaron que, en lo referente a la atencion al cliente, el restaurante Mar
Picante ofrece un servicio percibido como regular, principalmente debido a la falta de
compromiso y empatia por parte del personal de atencion. Asimismo, se identifico la
ausencia de estrategias concretas de marketing relacional orientadas a consolidar la
fidelizacion de los clientes. No obstante, se destaca que la mayor visibilidad del
restaurante proviene del efecto boca a boca, a través de recomendaciones. En cuanto al
aspecto de calidad, se evidencid que la empresa cuenta con colaboradores capacitados
para trabajar de forma colaborativa, lo cual contribuye positivamente a la experiencia del
cliente. Para mantener este estandar, se realizan procesos de formacion continua dirigidos

al equipo de trabajo.

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolgomorov-Smirnov

Estadistico Sig. gl
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Marketing Relacional 0.085 0.001 357
Fidelizacidon de clientes  0.094 0.000

Nota: Tomado de SPSS.

Se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov con el proposito de verificar si
las variables seguian una distribucion normal, obteniéndose valores estadisticos de
0.085 y 0.094, con niveles de significancia de 0.001 y 0.000, respectivamente, en una
muestra de 357 observaciones. Dado que dichos niveles de significancia se
encuentran por debajo del umbral de 0.05, se descart6 la hipotesis nula que asume
normalidad en los datos. Este resultado confirma que la distribucion no es normal,
razén por la cual se optd por emplear métodos estadisticos no paramétricos,
especificamente el coeficiente Rho de Spearman, para evaluar la relacion entre las

variables en estudio.

Contraste de hipdtesis general:

HO: no hay relacion significativa entre el Marketing relacional y la

fidelizacion de clientes en la cevicheria Mar Picante Ilo, 2021-2022.

HI: hay relacion significativamente importante entre el Marketing relacional

y la fidelizacion de clientes en la cevicheria Mar Picante Ilo, 2021-2022

HO: rho p= 0 (no existe relacion).

H1: rho pt# 0 (si existe relacion).
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Tabla 4
Rangos
R Relacién Correlacion
R=0 No existe Nula
0.00<r<0.20 Muy poco intensa Pequefa
0.20<r<0.40 Pequefia Baja
0.40<r<0.60 Considerable Regular
0.60<r<0.80 Intensa Alta
0.80<r<1.00 Muy intensa Muy alta

Nota: Tomada de Naupas, A., Chavez, M., & Naupas, H. (2017). Fundamentos de

investigacion: Construyendo el proyecto de tesis (2.* ed.). Editorial San Marcos.

Tabla 5

Coeficiente de Correlacion

Marketing Relacional  Fidelizacion de

clientes
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 0.986
Spearman Relacional correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 357
Fidelizacion de Coeficiente de 0.986 1.000
clientes correlacion
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Sig. (bilateral)

N

0.000

357

Nota: Recolectado por el software SPSS.

La tabla expone los hallazgos derivados del anélisis de correlaciéon mediante

el coeficiente Rho de Spearman, aplicado a una muestra compuesta por 357 clientes.

El coeficiente obtenido fue de 0.986, lo cual refleja una asociacion positiva

extremadamente fuerte entre las variables analizadas. Asimismo, el valor de

significancia bilateral fue de 0.000, situandose por debajo del nivel critico de 0.05, lo

que permite descartar la hipotesis nula y confirmar la existencia de una relacion

estadisticamente significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion. Estos

resultados evidencian que una mayor aplicacion de estrategias relacionales se vincula

directamente con un incremento en la lealtad de los clientes del restaurante Mar

Picante.

Tabla 6

Objetivo especifico 1

Correlaciones

Fidelizacion de clientes

Relacion con los consumidores
Sig. (bilateral)

N

Calidad del servicio ofrecido
Sig. (bilateral)

N

0.812

<0.01

357

0.775

<0.01

357
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Publicidad 0.586
Sig. (bilateral) <0.01
N 357

La tabla muestra los resultados del andlisis de correlacion entre las
dimensiones del marketing relacional y la fidelizacion de clientes en el restaurante
Mar Picante. Se observa que todas las dimensiones analizadas presentan una
correlacion positiva y estadisticamente significativa con la fidelizacion, al tener
valores de significancia menores a 0.01, lo cual confirma que los resultados no son
producto del azar. La dimension “Relacion con los consumidores” obtuvo la
correlacion mas alta (Rho = 0.812), evidenciando que mantener vinculos cercanos y
personalizados con los clientes es clave para lograr su fidelizacion. Le sigue “Calidad
del servicio ofrecido” con una correlacion de 0.775, lo cual refuerza la importancia
de brindar experiencias satisfactorias y consistentes. Por tltimo, “Publicidad” mostro
una correlacion moderada (Rho = 0.586), indicando que, aunque influye en la
fidelizacion, su impacto es menor comparado con las otras dimensiones. En conjunto,
los resultados sugieren que, para fortalecer la lealtad del cliente, se deben priorizar
las estrategias de interaccion directa y calidad del servicio, utilizando la publicidad

como apoyo estratégico.

Tabla 7

Segundo objetivo especifico

Correlaciones Fidelizacion de clientes
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Relacion con los consumidores 0.789
Sig. (bilateral) <0.01
N 357

Calidad del servicio ofrecido 0.867
Sig. (bilateral) <0.01
N 357

Publicidad 0.643
Sig. (bilateral) <0.01
N 350

La tabla presenta los resultados del andlisis de correlacion entre las
dimensiones de la fidelizacion (experiencia del consumidor, retencion del cliente y
adquisicion de clientes) y la fidelizacion general de los clientes del restaurante Mar
Picante. Todas las dimensiones presentan una correlacion positiva y estadisticamente
significativa con la variable general de fidelizacion (p <0.01), lo que indica que estas
dimensiones estan estrechamente relacionadas con el nivel de fidelizacion observado.
La retencion del cliente muestra la correlacion mas alta (Rho = 0.867), lo que
evidencia que mantener a los clientes actuales es el factor mas influyente para lograr
su lealtad. Le sigue la experiencia del consumidor (Rho = 0.789), lo cual destaca la
importancia de ofrecer un servicio que satisfaga emocional y funcionalmente al
cliente. Finalmente, la adquisicion de clientes presenta una correlacion moderada
(Rho = 0.643), lo que sugiere que atraer nuevos clientes también contribuye a la
fidelizacion, aunque en menor medida que los factores relacionados con la

experiencia y la retencion. Estos resultados refuerzan la necesidad de que el
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restaurante priorice estrategias que fortalezcan la relacion con sus clientes actuales y

optimicen cada punto de contacto durante su experiencia de consumo.

Tabla 8

Tercer objetivo especifico

Factores del Marketing Relacional  Fidelizacion de clientes

Relacion con los consumidores 0.812
Sig. (bilateral) <0.001
N 357
Calidad del servicio ofrecido 0.775
Sig. (bilateral) <0.01
N 35
Publicidad 0.0586
Sig. (bilateral) <0.01
N 357

La tabla muestra los resultados del anélisis de correlacion entre los factores
del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Mar Picante.
Todos los factores presentan una correlacion positiva y significativa (p <0.01), lo que
indica que estan estrechamente vinculados al nivel de fidelizacion. La relacién con
los consumidores presenta la asociacion mas fuerte (Rho = 0.812), lo que evidencia
que mantener una interaccion cercana, personalizada y empatica con los clientes es

el factor mas determinante para lograr su lealtad. Le sigue la calidad del servicio
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ofrecido (Rho = 0.775), lo que subraya la importancia de brindar una atencion eficaz,
confiable y con altos estdndares para asegurar la satisfaccion del cliente. Por altimo,
la publicidad muestra una correlacion moderada (Rho = 0.586), lo que sugiere que, si
bien influye en la fidelizacion, su impacto es menor comparado con los otros factores.
En conjunto, estos resultados destacan que las estrategias mas efectivas de marketing
relacional deben centrarse en fortalecer el vinculo emocional con los clientes y

garantizar una experiencia de servicio de alta calidad.

DISCUSION

Este estudio tuvo como objetivo examinar la relacion existente entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes del restaurante Mar Picante, ubicado en la ciudad
de Ilo, durante el periodo comprendido entre 2021 y 2022. La investigacion se desarrolld
bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, de tipo correlacional y de corte
transversal. Para el analisis de la relacion entre las variables, se aplico el coeficiente Rho de
Spearman. Los resultados arrojaron una asociacion positiva de alta magnitud (p = 0.986, p <
0.01), lo que indica que el uso efectivo de estrategias de marketing relacional influye de
manera significativa en el fortalecimiento de la lealtad de los clientes en este establecimiento

gastrondmico.

Este hallazgo esta respaldado por la teoria de Gronroos (2021), quien sostiene que el
éxito del marketing relacional radica en la construccion de relaciones duraderas basadas en
la confianza, el compromiso y la satisfaccion continua del cliente. Al desglosar las
dimensiones del marketing relacional, se evidencié que la "Relacion con los consumidores"
obtuvo el coeficiente mas alto (p = 0.812), seguida por la "Calidad del servicio ofrecido" (p

=0.775) y finalmente la "Publicidad" (p = 0.586). Estos resultados permiten deducir que el
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aspecto relacional directo, junto con una experiencia de servicio satisfactoria, tienen un
mayor impacto en la fidelizacion del cliente que las acciones publicitarias aisladas, lo cual
reafirma los principios de autores como Kotler y Keller (2021), quienes indican que la
fidelizacion se basa en la experiencia integral y el valor percibido, mas que en promociones

o estimulos unidireccionales.

Sin embargo, desde una mirada critica y reflexiva, se identifican vacios que podrian
limitar la generalizacion de los resultados o enriquecer su interpretacion en futuras
investigaciones. Uno de los principales vacios es la ausencia de una perspectiva cualitativa
que permita conocer las percepciones, emociones y valoraciones subjetivas de los clientes
respecto a las estrategias relacionales implementadas por el restaurante. Asimismo, no se
consideraron variables contextuales como el entorno competitivo, la variacion de precios, la
cultura gastronomica local, o las implicancias de la pandemia en los habitos de consumo,
elementos que podrian actuar como factores moderadores o mediadores en la relacion entre

las variables principales.

Revisando los objetivos planteados, se puede constatar que se cumplieron
satisfactoriamente: se logro determinar la existencia de una relacidon significativa entre
marketing relacional y fidelizacion; se identificaron las dimensiones del marketing relacional
con mayor nivel de asociacion (relacion personalizada, calidad del servicio y publicidad); y
se evidenci6 que la retencion del cliente es el componente més determinante en la
fidelizacion, superando incluso a la adquisicion de nuevos clientes o a la experiencia de
compra puntual. Este resultado concuerda con lo planteado por Zeithaml et al. (2020),

quienes sostienen que mantener a un cliente satisfecho a largo plazo no solo reduce costos
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operativos, sino que incrementa las recomendaciones y el valor de vida del cliente para la

empresa.

En términos de validez interna, la investigacion se sustentd en una metodologia
adecuada: se emple6 un disefio correlacional no experimental, pertinente para el analisis de
relaciones sin manipulacion de variables. La muestra, compuesta por 357 clientes, fue
calculada con base en la formula para poblaciones finitas, asegurando representatividad y
confiabilidad estadistica. El instrumento utilizado fue validado por juicio de expertos y una
prueba piloto, alcanzando un Alfa de Cronbach de 0.85, lo cual indica una confiabilidad alta.
Ademas, se aplico la prueba de Kolmogorov-Smirnov para confirmar la no normalidad de
los datos, y se emple6 correctamente el estadistico Rho de Spearman, que es el mas apropiado
para variables ordinales en este tipo de estudios. El cruce de informacion entre dimensiones
permiti6é verificar la consistencia y estabilidad de los resultados, reforzando la calidad

metodoldgica del estudio.

Respecto a la validez externa, si bien el estudio se realiz6 en un restaurante especifico,
los resultados podrian extrapolarse a otros restaurantes de mediana escala en ciudades
costeras del sur del Pert, que compartan caracteristicas similares en términos de servicio,
clientela y entorno competitivo. Sin embargo, no serian aplicables a cadenas de comida
rapida o franquicias internacionales, debido a las diferencias en el modelo de gestion y
enfoque de marketing. Los instrumentos de medicion utilizados pueden ser replicados en
otras investigaciones académicas, previa adaptacion contextual, lo que otorga al estudio un

nivel razonable de transferibilidad.

Los resultados obtenidos son consistentes con estudios anteriores. Castillo y

Rodriguez (2021), en Medellin, Colombia, encontraron una correlacion significativa entre la
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confianza, como dimension del marketing relacional, y la fidelizacion del cliente en
restaurantes (p = 0.783, p < 0.01). En el ambito nacional, Vallejos y Carranza (2020), en
Trujillo, identificaron que la calidad del servicio se correlacionaba de forma positiva y fuerte
con la intencion de recompra (p = 0.821), mientras que Ramos y Gutiérrez (2019), en
Arequipa, hallaron una asociacion entre la atencidon personalizada y la fidelizacion (p =
0.803). Estas coincidencias fortalecen la validez externa de los resultados del presente

estudio.

Asimismo, Hernandez y Lépez (2022), en Monterrey, México, confirmaron que la
atencion personalizada y la comunicacion directa se relacionan positivamente con la fidelidad
de los clientes en restaurantes pequenos (p = 0.792 y p = 0.745, respectivamente). Estos
valores refuerzan la idea de que el trato directo y empatico, junto con una comunicacion

cercana, son factores claves para consolidar relaciones comerciales sostenibles.

En lo que respecta al contraste de hipotesis, la hipotesis general fue confirmada al
evidenciarse una correlacion estadisticamente significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion. Las hipdtesis especificas también fueron aceptadas, al comprobarse que las
dimensiones de marketing relacional guardan asociaciones fuertes con las distintas
dimensiones de la fidelizacion. A partir de estos hallazgos, se propone una nueva hipotesis
para futuras investigaciones: "La relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes podria estar mediada por la percepcion de valor, la identidad cultural y la experiencia

emocional del consumidor".
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CONCLUSIONES

1. Respecto al objetivo general, se determind que existid6 una relacion positiva y
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del
restaurante Mar Picante, en la ciudad de Ilo durante el periodo 2021-2022. El
coeficiente de correlacion (p = 0.986, p < 0.01) evidencié que a mayor nivel de
implementacién de estrategias de marketing relacional, mayor fue el grado de
fidelizacion de los clientes.

2. En relacion con el primer objetivo especifico, se identifico que las dimensiones del
marketing relacional que presentaron mayor asociacion con la fidelizacion fueron la
relacion con los consumidores (p = 0.812) y la calidad del servicio ofrecido (p =
0.775). Esto permiti6 establecer que las interacciones personalizadas y la experiencia
positiva durante el servicio fueron factores clave para fomentar la lealtad del cliente,
mientras que la publicidad tuvo un efecto moderado (p = 0.586).

3. Con respecto al segundo objetivo especifico, se concluyd que dentro de las
dimensiones de la fidelizacion, la retencion del cliente fue la mas relevante (p =
0.867), seguida por la experiencia del consumidor (p = 0.789), lo que demostr6 que
los clientes valoraron principalmente la constancia en el buen servicio y el vinculo
emocional sostenido, antes que otros factores como la adquisicion de nuevos clientes.

4. Enreferencia al tercer objetivo especifico, se establecid que los factores del marketing
relacional que presentaron mayor asociacion con la fidelizacion fueron la relacion
personalizada y la calidad del servicio, lo cual resalta la importancia del contacto
directo y empatico, asi como del cumplimiento de expectativas en la experiencia

gastrondmica.
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RECOMENDACIONES

1. Se sugiere que el restaurante Mar Picante continue fortaleciendo su estrategia de
marketing relacional, enfocandose en mantener una comunicacioén efectiva, crear
vinculos emocionales con los clientes y fomentar interacciones consistentes que
fortalezcan la lealtad del consumidor.

2. Con base en el primer objetivo especifico, se recomendd que el restaurante priorice
la formacion continua del personal en habilidades relacionales, comunicacién
empatica y gestion de experiencias, asi como el monitoreo permanente de la calidad
del servicio y la implementacion de mecanismos para medir la percepcion del cliente.

3. Atendiendo al segundo objetivo especifico, se propuso desarrollar estrategias
orientadas a la retencion de clientes, tales como programas de fidelizacion, incentivos
por frecuencia de visita y atencion postconsumo, ademas de reforzar aspectos de la
experiencia sensorial, el ambiente y la atencion personalizada.

4. Respecto al tercer objetivo especifico, se aconsejo realizar diagnosticos periodicos
para identificar qué factores del marketing relacional generan mayor impacto en la
fidelizacion, y en base a ello, asignar recursos estratégicos en las areas de mayor
influencia (como la atencion personalizada y la calidad del servicio), sin descuidar la
mejora continua de las campaiias publicitarias.

5. Finalmente, se recomendd replicar esta investigacion en otros establecimientos
gastronOmicos con caracteristicas similares, y realizar estudios mixtos que integren
perspectivas cualitativas, a fin de profundizar en la comprension de las motivaciones
y emociones del cliente, lo cual enriqueceria la construccion de estrategias de

marketing relacional més efectivas y adaptadas al contexto local.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIFOTESIS VARIABLES R METODOLOGIA FOBLACION ¥
INDICADORES MUESTRA
Problema general Ohjetive general Hi: No existe Variahle 1: Metodo: Poblacion:
;Cudl es la relacion que | Determinar la relacion | relacidn entre el Warizble Cuantitativo El tamafic de la poblacién
existe entre el marketing | entre el  marketing | marketing relacional | Independiente es importante en la
relacional ¥ Iz | relacional i la | vla fidelizacion de | (Marketing Tipo investizacidn que
fidelizacion  de  los | fidelizacion  de  los | los clientes del relacional) (FINALTDAD Y | estamos realizando, el
clientes del restaurante | clientes del restaurante | restaurante Mar Indicadores: ALCANCE): total de la poblacion del
Mar Picante, Ilo 2021- | Mar Picante, Ilo 2021- | Picante, Ilo 2021- Identificar, Pura o basica Festaurante Mar Picante
20237 2022, 2022 conservar y Correlacional es de un total de 3000
afianzar las clientes.
Problemas especificos | Objetivos especificos relaciones
1. ;Cual ez 12| 1 Determinar como | Hi.  Existe  una | individuales con los | Enfogue: Muestra:
influencia  del infloye el | relacion  entre el | clientes. Cuantitativo La muestra estd
marketing marketing marketing relacional | Variable 2: conformada  por 357
relacional en la relacional en la|y la fidelizacién de | Variable Disefio: clientes del restaurante
fidelizacion  de fidelizacitn de los | los  cliemtes  del | Dependiente Mo experimental Mar Picants en la ciudad
los clientes de Ia clientes de  la | restaurante Mar | (Fidelizacién de los de Ilo, con ellos se
cevicheria Dar cevicheria Mar | Picante, Ilo 2021- | clientes) obtendrds  datoz para
Picante, Ilo 2021 Picante, Ilo 2021 — | 2022. Indicadores: realizar este trabajo de

—20227

2012

investizgacion.
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b

(5]

;Cual ez el nivel de
fidelizacidn de los
clientes de Mar
Picante, Ilo 2021 —
20227

;Cudlez zon los
prinictpales factores
en la fidelizacidn
de clientes en el
retaurante Mar
Picante 2021 -
20227

. Determinar el nivel

de fidelizacion de
los clientes de Mar
Picamte, Ilo 2021 —
2022

. Determinar los

principales factores
et1 Ia fidelizacion de
clientes  en el
retaurante Mar
Picamte 2021 -
2022

Implementar

estrategias
comerciales
destinadas a
Conservar una

relacion constante y
perdurable entre el

cliente v la empresa.

Técnicas:

Encuesta

Instrumentos:

» Cuestionario
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Anexo 2 Ubicacion geografica
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’ Cevicheria Mar Picante W simacen Belfi cosapi (o]
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Anexo 3 Instrumento

CEVICHERIA "MAR PICANTE"

Somos estudiantes de la Universidad Catdlica de Santa Maria y estamos realizando una
encuesta como parte de nuestra investigacion de tesis sobre |a relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en |a cevicheria Mar Picante - llo.

s La encuesta esta dirigida Gnicamente a personas que hayan consumido en la
cevicheria Mar Picante.

4« Agradecemos tu valiosa participacion y apoyo en este proyecto académico. jGracias
por ser parte de este estudio!

* Indica que la pregunta es obligatoria

Sexo *

() Femenino
() Masculino

() Prefiero no decirlo

Edad *

() De17 amencs
() De1Ba24
() De25a3
() De32a3s

() De3%amas

iAlguna vez ha visitado el restaurante Mar Picante? *

O si
() No

Siguiente Borrar formulario
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Analisis de indicadores

iUsted sigue las redes sociales de Mar Picante? *

() si
() No

iComo fue que se entero de la cevicheria Mar Picante?

() Amigos

Familiares

Publicidad Local

O
() Redes Sociales
O
O

Otros

£0ué lo motivo a adquirir nuestra variedad de platos? *

Precio

U

Referencias
Flacer

Ubicacion

a
J
J
a

Otros:

£ Con que frecuencia realiza compras ahi? *

() Unavez al mes
o5 veces al mes
Una vez al afio

O
O
() Dos veces al afio
O

Tres veces al afio o mas

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

£Qué tan confiable considera el servicio brindado por el restaurante Mar Picante?
Siendo 1 nada confiable y 5 muy confiable.

1 2 3 4 5

Mada confiable O O O O O Muy confiable

i Cree usted que el precio es razonable para |a diversidad de platos que ofrece? *

() si
() Mo

iConsidera gque &l mend que ofrece Mar Picante es variado? *

() si
() Mo

() Debe mejorar

iComo considera el precio de los platos de la carta de Mar Picante? (Siendo 1 *
muy barato y 5 siendo muy caro)

Muy Barato O O O O O Muy Caro

iLe parecen atractivas las promociones que se publican en |a redes sociales de *
Mar Picante?

() si
() Mo

() Deben Mejorar
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£Del 1 al 5 como considera los platos de la cevicheria Mar Picante? (Siendo 1 muy
malo y 5 muy buenac)

My malo O O O O O My bueno

De estar ubicado el restaurante en otro lugar ; Asistiria?

() si
() No

iPor qué usted prefiere a Mar Picante sobre otros restaurantes que ofrecen el *
mismo tipo de platos?

Buen sabar
Ambiente agradable
Ubicacion

Atencion

ooogo

Me agrada todo

ZAlguna vez ha tenido problemas o quejas con el restauramte? *

() si
() No

Atras Siguiente Borrar formulario
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Servicio al cliente

i Considera rapida su respuesta hacia su queja? *

() si
() No

¢ Qué tan profesional fue el ejecutivo en proporcionarle una solucion? *

1 2 3 4 5

Mada profesional O O O O O Muy profesional

Atras Siguiente Borrar formulario
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iRecomendaria a sus amigos o familiares adquirir nuestros platos? *

() si
() No

iDel 1 al 5 como considera el ambiente de la cevicheria Mar Picante?

Muy malo o O O O O Muy bueno

i Considera usted que Mar Picante cumple con los estandares de higiene
adecuados?

() si
() Mo

() Deben implementario

Recomendacion a la Gerencia de Mar Picante, sequn la perspectiva del cliente

Tu respuesta

Atras Enviar Borrar formularic
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