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Resumen 

En la industria de los restaurantes conseguir la fidelidad de los consumidores es 

un factor decisivo para obtener una ventaja competitiva. Con la aparición del 

Covid-19, el incremento de la competencia y los cambios en las conductas 

socioeconómicas de los consumidores, se hace evidente la necesidad de diseñar 

y actualizar las propuestas de marketing que fomenten la lealtad de los clientes, 

es por ello que el objetivo general del presente trabajo es proponer las tácticas 

de marketing mix para mejorar la fidelización de clientes en un restaurante de 

menú en la ciudad de Chota.  

Se trata de una investigación de tipo transversal, no experimental, propositiva, 

donde para la recolección de datos se aplicó un cuestionario tipo Likert a un total 

de 52 clientes del restaurante. Los resultados mostraron que, desde la 

percepción de los clientes, tanto el marketing mix como la fidelización del cliente 

se encuentran en un nivel medio y alto, sin embargo, la investigación ha 

evidenciado la existencia de algunas oportunidades de mejora por lo que se llega 

a la conclusión que es necesario diseñar las estrategias y tácticas de marketing 

mix que permitan a la empresa mantener e incrementar la cantidad de clientes 

fidelizados. 

Palabras clave: Marketing mix, fidelización de clientes, restaurante, tácticas, 

lealtad. 
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Abstract 

 

In the restaurant industry, achieving customer loyalty is a decisive factor in 

gaining a competitive advantage. With the emergence of Covid-19, increased 

competition and changes in the socioeconomic behaviors of consumers, the need 

to design and update marketing proposals that encourage customer loyalty is 

evident, which is why the overall objective of this paper is to propose marketing 

mix tactics to improve customer loyalty in a menu restaurant in the city of Chota.  

This is a transversal, non-experimental, propositional research, where for data 

collection a Likert-type questionnaire was applied to a total of 52 customers of 

the restaurant. Among the results it was obtained that, from the perception of the 

customers, both the marketing mix and customer loyalty are at a medium and 

high level, however, the research has shown the existence of some opportunities 

for improvement so it is concluded that it is necessary to design strategies and 

tactics of marketing mix that allow the company to maintain and increase the 

number of loyal customers. 

Keywords: Marketing mix, customer loyalty, restaurant, tactics, loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La industria de los restaurantes es muy valiosa para el desarrollo económico de un 

país, interactúa con actividades económicas primarias como la ganadería, 

agricultura y pesca, lo que fortalece las cadenas productivas relacionadas a la 

preparación de alimentos (López et al., 2022). En este rubro, la satisfacción del 

cliente es un indicador importante del éxito empresarial y la lealtad del cliente, 

donde influyen la calidad de los alimentos, la higiene, la rapidez en la atención y el 

precio (Kim et al., 2022).  

La aparición del Covid-19 y su acelerada propagación trajo consigo importantes 

desafíos a nivel mundial, el rubro de los restaurantes en EE.UU. fue uno de los 

primeros afectados por la pandemia ya que, en sus inicios, la mayoría de estados 

ordenaron el cierre de restaurantes (Yost et al., 2021).  De acuerdo con la principal 

asociación comercial de restaurantes de EE.UU., en marzo del 2020, las ventas se 

redujeron en 47% y cerca del 70% de locales despidieron colaboradores y 

disminuyeron la cantidad de horas trabajadas; se estima que el 3% de los 

restaurantes habían cerrado sus puertas de manera permanente (Ju et al., 2021). 

En Canadá, esta industria, estuvo entre las más vulnerables y para marzo del 2020 

las ventas cayeron en 36.6% motivado principalmente por las medidas adoptadas 

para impedir el avance de la Covid-19 (Messabia et al., 2022).    

En nuestro país, según cifras proporcionadas por el INEI (Instituto Nacional de 

Estadística e Informática, 2021), la producción de los restaurantes se redujo en 

93.63% en abril del año 2020, respecto al mismo mes del año anterior, motivado 

por la poca asistencia de consumidores, siendo este mes el más duro para el rubro. 

Durante este período, los restaurantes tuvieron problemas de liquidez y adoptaron 

medidas drásticas para aliviar sus obligaciones como son el despido de 

trabajadores, la suspensión perfecta de labores y obligando a otras a cerrar 

definitivamente sus negocios. Actualmente la economía se viene recuperando 

debido al levantamiento de las restricciones y al avance de los procesos de 

vacunación, sin embargo, aún no se logra recuperar los niveles pre pandemia. 

A pesar de que los efectos de la Covid-19 son menores, los consumidores están 

menos dispuestos a asistir a los restaurantes por los riesgos asociados a la 
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pandemia. La continuidad de estos negocios depende mucho del contacto humano 

y de su demanda, tiene un punto de equilibrio más alto y es de vital importancia que 

sus clientes regresen, por lo que las preferencias, expectativas y conductas de sus 

clientes tienen que ser revaluadas. Estudios recientes demuestran que las medidas 

de bioseguridad amplifican el impacto que el ambiente y el servicio tienen en la 

satisfacción del cliente, sobre todo en aquellos clientes que asisten con su pareja, 

amigos o familiares (Zibarzani et al., 2022). 

En esta industria, la retención de clientes es un factor decisivo para obtener una 

ventaja competitiva, las tácticas de marketing defensivas para mantener clientes 

han tomado mayor relevancia frente a las estrategias agresivas debido a las 

ventajas económicas y financieras que implica. Al retener clientes, la empresa 

puede destinar recursos a brindar una mejor atención a sus clientes actuales en 

lugar de gastar una mayor cantidad de recursos en tratar de atraer clientes nuevos. 

Un cliente fidelizado es menos sensible a las acciones de los competidores, es 

menos costoso en términos de servicio y realizan comentarios positivos a terceros 

(Bó et al., 2018). 

Los cambios en los comportamientos del consumidor impulsan constantemente la 

competencia en el rubro. Las preocupaciones sobre la seguridad, las opciones de 

comida saludable, la tecnología y las ventas en línea han incrementado las 

expectativas de los consumidores, lo que obliga a las empresas a responder 

rápidamente a estas tendencias (Li et al., 2021). 

En su introducción al mercado, el restaurante objeto de estudio, tuvo un 

posicionamiento importante en la economía local, sin embargo, debido al 

incremento de la competencia y a la evolución de las condiciones socioeconómicas 

de los consumidores, su participación en el mercado se ha reducido. Durante la 

pandemia el restaurante se vio perjudicado por las prohibiciones emitidas por el 

gobierno, sin embargo, se puso de manifiesto la existencia de un segmento de 

clientes fidelizados que requerían de atención aun cuando las restricciones de 

atención se encontraban vigentes.  

A pesar de los esfuerzos por mantener los niveles de ventas, la competencia y las 

nuevas conductas asumidas por los consumidores han llevado a que la demanda 
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disminuya y a que la utilidad de la empresa se haya reducido. Existe la necesidad 

de analizar sus estrategias y sus herramientas de fidelización, de tal manera, que 

la empresa pueda identificar los factores que influyen en la lealtad de sus clientes 

actuales y sobre esa base captar un mayor porcentaje del mercado. 

Por lo expuesto previamente, el autor consideró necesario plantear la siguiente 

pregunta de investigación ¿Cómo el marketing mix mejorará la fidelización de los 

clientes en un restaurante de menú en Chota en el año 2022?  

El presente estudio tiene una justificación por conveniencia debido a que permitió 

conocer y entender la situación actual del marketing mix y el impacto que tiene en 

la fidelización de sus clientes, a fin de tomar medidas correctivas. 

Existe también una justificación social debido a que puede orientar a los gerentes 

de restaurantes en la toma de decisiones, además beneficiará a los consumidores 

ya que se les otorgará un mejor producto/servicio. 

Este trabajo presenta una justificación práctica, ya que los hallazgos de la 

investigación permitieron identificar cuáles son los aspectos más significativos para 

lograr la fidelización de sus clientes lo que permitirá optimizar los resultados del 

negocio. 

El objetivo general de este estudio será proponer tácticas de marketing mix para 

mejorar la fidelización de clientes en un restaurante de menú en el año 2022. En tal 

sentido, los objetivos específicos serán: a) Describir el actual estado del marketing 

mix de un restaurante de menú en el año 2022 b) Evaluar la fidelización de los 

clientes de un restaurante de menú en el año 2022, c) Diseñar las tácticas de 

marketing mix para un restaurante de menú en Chota y d) Validar las tácticas de 

marketing mix para mejorar la fidelización de clientes de un restaurante de menú 

en Chota. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En esta sección se abordarán los antecedentes más relevantes para la presente 

investigación, los cuales se han organizado de acuerdo a si se han desarrollado en 

el extranjero o a nivel nacional. 

La investigación publicada por Surjani et al. (2022), determinó el efecto de la 

satisfacción con el marketing mix en la fidelidad del cliente hacia los restaurantes 

étnicos, para ello se empleó una metodología descriptiva de relación causal que 

incluyó la aplicación de encuestas a 200 compradores del restaurante que lo hayan 

visitado al menos dos veces. Producto de este estudio, se identificó que la 

satisfacción con el producto, con el precio, con la ubicación y la satisfacción con los 

empleados afectan la lealtad, mientras que la satisfacción con la promoción, con el 

proceso y la evidencia física no afectan la fidelidad del cliente. 

El trabajo de Surjani et al. (2022), ha sido tomado en cuenta para la presente 

investigación, debido a que proporciona evidencia de que el mix de marketing que 

ofrecen los restaurantes es capaz de crear lealtad en los consumidores y brinda a 

los gerentes de restaurantes una visión de las variables a modificar para generar 

satisfacción y fidelización.  

Tasya et al. (2021), analizaron el efecto del mix de marketing en la satisfacción y la 

fidelidad del cliente en un restaurante de Indonesia a través de métodos 

cuantitativos de modelado de ecuaciones estructurales, para obtener los datos se 

aplicó encuestas a 393 personas que visitaron el restaurante en al menos dos 

oportunidades. En sus resultados, demostró que las variables que afectan la lealtad 

de los consumidores son el producto, el precio, la evidencia física y el proceso. 

Llegando a la conclusión que la satisfacción del consumidor afecta 

significativamente a la fidelización del cliente. 

En este sentido, la investigación de Tasya et al. (2021), ha sido considerada por el 

autor porque revela la importante relación existente entre los elementos del mix de 

marketing y la lealtad del cliente, además, demuestra que existe un vínculo positivo 

y significativo entre la satisfacción del cliente y la lealtad. 
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Jahmani et al. (2020), plantearon en su trabajo analizar la calidad del servicio, valor 

percibido, satisfacción del cliente y la lealtad de los clientes en una aerolínea 

comercial, para lo cual emplearon una metodología con enfoque deductivo 

acondicionado para recoger información a través de cuestionarios y aplicar un 

modelo de ecuaciones estructurales, dicho instrumento se aplicó a 384 pasajeros 

en el terminal de Dubai. Entre sus resultados más importantes, determinó que la 

calidad de servicio tiene un efecto importante sobre la satisfacción del cliente y el 

efecto que tiene la satisfacción del cliente sobre la lealtad es positivo y significativo.  

La investigación de Jahmani et al. (2020), se ha considerado, debido a que 

muestran que la satisfacción del consumidor tiene una correspondencia 

significativa con la fidelidad del cliente. Además, respalda la teoría de que los 

clientes altamente satisfechos recompran más y ejercen una publicidad boca a boca 

positivo, lo que resulta en una mayor rentabilidad. 

Ratu (2018), en su trabajo buscó comprender el efecto del marketing mix y la 

calidad de servicio en la satisfacción del cliente y sus implicaciones para la lealtad 

del cliente en un restaurante en Arabia Saudita; para ello, utilizó un método 

descriptivo correlacional aplicando cuestionarios sobre una muestra de 160 

visitantes del restaurante. El resultado demostró que la calidad de servicio y el mix 

de marketing tienen un considerable efecto sobre la satisfacción del cliente, con lo 

cual se concluyó que estas variables contribuyen en un 46% a la satisfacción del 

cliente y esta última tiene un efecto significativo sobre la fidelidad del cliente. 

El trabajo de Ratu (2018), se ha tomado en cuenta, porque su análisis demuestra 

que los clientes responden positivamente a la calidad de servicio y al mix de 

marketing. Además, concluye que los consumidores que se sienten satisfechos con 

los servicios son clientes bastante leales. 

En su trabajo de investigación, Sohrabi et al. (2017), definió la relación entre el 

marketing mix de servicios y la fidelidad utilizando como mediador el papel de la 

satisfacción del consumidor; utilizaron un método de investigación cuantitativo 

inductivo que recoge la opinión de 388 clientes del banco Parsian en Teherán. Entre 

sus principales hallazgos encontró que existe un efecto positivo significativo entre 

el marketing mix y la satisfacción del cliente, entre la satisfacción y la lealtad, entre 
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el marketing mix y la lealtad y entre el marketing mix, la satisfacción y la lealtad de 

manera simultánea. 

Los resultados de la investigación de Sohrabi et al. (2017), se consideran porque 

apoyan la teoría de que el mix de marketing tiene una importante relación con la 

fidelización del cliente a través de la satisfacción del cliente. 

Abarca et al. (2022), propusieron en su trabajo evaluar la retención y la lealtad del 

cliente en una empresa perteneciente al rubro de las telecomunicaciones en Perú. 

Para su metodología utilizó un enfoque cuantitativo correlacional, cuyo cuestionario 

se aplicó a 147 clientes a través de una encuesta online. Su resultado más 

importante fue demostrar que prevalece una relación fuerte entre la fidelidad y la 

retención de cliente y finalmente, concluye que la empresa debe mejorar la calidad 

de su servicio, brindar una mejor experiencia y mejorar las recompensas ofrecidas 

para incrementar la retención de clientes. 

Se ha considerado el estudio de Abarca et al. (2022), en el presente trabajo debido 

a que refuerza la teoría de que existe una relación importante entre la retención de 

clientes con la fidelización de los mismos, por lo que los negocios deben enfocarse 

en que el cliente se quede en la empresa y siga generando transacciones dentro 

de ella.  

Caja (2022), la finalidad de su investigación fue definir la causalidad entre el 

marketing relacional y la lealtad de clientes en una panadería, se utilizó un método 

de tipo cuantitativo, descriptivo y correlacional aplicando una encuesta a 80 

consumidores; entre los resultados obtenidos, definió que existe una relación 

directa, significativa y positiva entre el marketing relacional y la lealtad 

comportamental, también con la lealtad actitudinal y una relación inversa no 

significativa con la lealtad cognitiva; así mismo, encontró una relación positiva y 

débil entre la fidelización y el marketing relacional. 

Se ha considerado el estudio de Caja (2022), en la propuesta actual, porque 

sustenta cómo influyen las tácticas de marketing relacional en la fidelización a 

través de la oferta de una buena calidad de servicio y de las relaciones continuas 

en el tiempo con los consumidores, propiciando valores como la confianza, 
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compromiso y gratitud. Además, su investigación ha analizado la causalidad entre 

el marketing relacional con cada una de las dimensiones de la lealtad (actitudinal, 

comportamental y cognitiva). 

En su investigación, Urbina y Rosas (2019), buscaron definir cómo el marketing 

experiencial afecta la fidelización del cliente en una empresa ubicada en Trujillo, su 

investigación tuvo un enfoque cuantitativo – correlacional, aplicó una encuesta a 

126 clientes de la empresa. Como principal resultado de su investigación encontró 

que existe una relación significativa entre el marketing experiencial y la fidelización 

del cliente, por lo que concluyen en su análisis que gestionar adecuadamente sus 

tácticas de marketing ayuda a incrementar la lealtad de sus clientes. 

Los resultados de Urbina y Rosas (2019), se consideran debido a que resaltan la 

importancia que tiene el marketing, en este caso el experiencial, en la fidelización 

del cliente; pone en evidencia que saber interpretar al cliente y ponerse en su lugar 

para desarrollar estrategias en base a sus sentimientos y emociones contribuye a 

incrementar la fidelización del cliente. 

Quintero y Roque (2018), en su investigación, plantearon estudiar la dependencia 

entre la percepción del mix de marketing y la calidad de servicio en la fidelización 

de clientes en un restaurant en Chancay, para lo cual desarrollaron una 

metodología descriptiva correlacional donde aplicaron un cuestionario a 400 

clientes del restaurante, con lo cual, entre sus resultados hallaron que la percepción 

del marketing mix tenía una correlación positiva media  con respecto a la lealtad del 

cliente; además concluyó que la calidad de servicio con la fidelización del cliente 

presenta una relación positiva considerable. 

La investigación de Quintero y Roque (2018), se ha considerado, ya que confirma 

la teoría de que la decisión de adquirir un producto o servicio se relaciona con las 

tácticas que aplique un negocio en torno al producto, precio, plaza y promoción, 

además refuerza el concepto de que si un cliente percibe una buena calidad de 

servicio repetirá su elección de compra. 

Chávez et al. (2015), en su investigación plantearon como objetivo formular un plan 

de marketing para un restaurante de pollos a la brasa y parrillas que opera en la 
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ciudad de Lima. Su investigación es de tipo exploratoria para lo cual realizó 

entrevistas a expertos y a la vez utilizó encuestas para recabar información que le 

permita desarrollar su análisis interno y externo. Como resultado de la investigación 

se elaboró un plan de marketing que considera como parte de sus tácticas incluir 

nuevos productos, crear combos a un precio inferior al de la presentación individual 

y en lo que respecta a publicidad se propone dar a conocer la oferta a través de 

volantes, flyers y banners. 

Se ha considerado el trabajo de Chávez et al. (2015) debido a que a través de su 

propuesta han logrado identificar las estrategias y tácticas de marketing mix a nivel 

de productos, precio, plaza, promoción, personas, procesos y productividad.    

Con el objetivo de profundizar el alcance de la presente investigación, a 

continuación, se detallan los fundamentos teóricos sobre los cuales se elaboró este 

trabajo.    

La definición neoclásica de la teoría del consumidor, analiza la forma en que los 

individuos toman sus decisiones de manera racional para satisfacer sus 

necesidades (Anaya, 2017), sostiene que el objetivo del individuo es maximizar su 

bienestar individual sujeto a las condiciones del mercado (Frank et al., 2022).  

La teoría de la economía conductual va más allá de la teoría neoclásica del 

consumidor ya que fundamenta que las personas no toman sus decisiones basadas 

únicamente en los aspectos racionales ya que también se consideran las 

emociones, sentimientos, preferencias y sesgos que son parte de los seres 

humanos. De acuerdo a esta teoría, el comportamiento del consumidor es menos 

predecible de lo que se creía en la doctrina neoclásica, por lo tanto, no se puede 

predecir con exactitud qué decisión va a tomar el consumidor, pero si es posible 

influir en su elección (Tejedor, 2020).   

El término “marketing mix” fue introducido por primera vez por McCarthy en el año 

1960 y está basado en las originales 4-Ps (Kotler et al., 2022), constituyen el marco 

teórico tradicional que permite a las empresas llevar a cabo la fase operativa del 

proceso de gestión de marketing (Festa et al., 2016). El marketing mix es parte 

activa de la estrategia de mercadotecnia y como tal, evoluciona junto con el 
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mercado y sus participantes (Wichmann et al., 2022). Es así que, la teoría planteada 

por McCarthy, ha sufrido algunas modificaciones para obtener el mayor beneficio 

posible, por lo que se puede afirmar que para conseguir y mantener ventajas 

competitivas cada organización necesita implementar su propia estrategia de 

marketing mix (Othman et al., 2021). Se han propuesto diversas versiones del 

marketing mix para diferentes contextos (servicios, comercio minorista, marketing 

digital, etc.), sin embargo, en la mayoría de los casos, es posible relacionar los 

atributos adicionales a las cuatro Ps clásicas (Pinto et al., 2022).   

El mix de marketing es una teoría de gestión de marketing dominante (Fan et al., 

2015), que, a pesar de haber recibido algunas críticas, sigue siendo una 

herramienta que destaca por su utilidad para resolver problemas de gestión 

relacionados con el posicionamiento de marketing, con la segmentación del 

mercado y la diferenciación (Kwok et al., 2020). 

El marketing mix puede verse como un proceso en donde los gerentes asignan 

recursos entre variables independientes para conseguir modelar su oferta de 

mercado (Pinto et al., 2022). En la gestión del negocio, los elementos del mix de 

marketing son pilares para la construcción del valor de marca y la lealtad donde el 

principal desafío que enfrentan las empresas es elegir la mezcla óptima para lograr 

el mayor impacto en el mercado (Abril, 2016). 

Para esta investigación se toma como referencia la definición conceptual planteada 

por Chernev (2018), que refiere que, para que una empresa empiece a crear valor, 

es necesario que identifique claramente su mercado objetivo y diseñe una oferta 

que otorgue beneficios significativos para los clientes, para ello debe abarcar dos 

componentes clave de un modelo de negocio, la estrategia y la táctica. La 

estrategia, se refiere a definir adecuadamente el mercado objetivo y el valor que la 

empresa pretende crear; y las tácticas, conocidas también como marketing mix, 

definidas como las acciones que hacen que la estrategia se vuelva realidad, 

detallando los atributos reales que la oferta va a crear en el mercado elegido. Los 

responsables del marketing tienen a su disposición siete tácticas (7-Ts), que le 

permiten definir su oferta de mercado, las cuales son: 
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El producto, definido como el bien cuyo objetivo es crear valor para los clientes 

meta, pueden ser tangibles o intangibles y otorgan a los clientes los derechos sobre 

el bien adquirido.  

El servicio, expuesto como un bien que pretende crear valor para el cliente sin darle 

el derecho de propiedad sobre el bien. 

La marca, cuyo objetivo principal es identificar los productos o servicios de la 

empresa, diferenciarlos de los competidores y generar un valor único que incluso 

supere los aspectos del producto y servicio de la oferta. 

El precio, explicado como la cantidad de dinero que se le cobra al cliente por los 

beneficios que otorga la oferta. Zhong y Moon (2020), consideran que el precio 

juega un importante rol en la generación de satisfacción del consumidor, ya que los 

clientes evalúan el valor de un bien o servicio por su precio. 

Los incentivos, se definen como las herramientas que permiten aumentar el valor 

de la oferta al reducir costos y/o aumentar beneficios, los incentivos más comunes 

incluyen descuentos por volumen, reducciones de precio, cupones, recompensas, 

etc. 

La comunicación, son los medios a través de los cuales se informa a los actores de 

mercado sobre los detalles de la oferta. Como lo menciona Restrepo et al. (2022), 

si una empresa desea tener una opinión positiva de parte de los consumidores, la 

forma de lograrlo es a través de una adecuada gestión de su oferta, de su relación 

con sus proveedores, clientes y empleados a través de la publicidad en los medios 

de comunicación. 

La distribución, se refiere al canal o canales utilizados para hacer llegar la oferta a 

los clientes objetivos y a los colaboradores de la organización. 

Las tácticas mencionadas previamente, se pueden agrupar en tres dimensiones y 

pueden considerarse como un proceso de diseño, comunicación y entrega de valor 

para el cliente. En el diseño de valor de la oferta, comprende las tácticas de 

producto, servicio, marca, precio e incentivos; mientras que los procesos de 

comunicación y entrega forman los aspectos de valor de información y valor de 
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entrega del proceso. El valor del cliente se crea en las tres dimensiones, cada 

atributo aporta de manera diferente en el proceso de creación de valor (Chernev, 

2018). 

De acuerdo con Kotler et al. (2022), la definición de las tácticas de marketing 

basado en los siete atributos, las 7-Ts, puede relacionarse con el tradicional 

marketing mix de las 4-Ps, el cuál es bastante intuitivo y de fácil recordación pero 

que en el entorno empresarial contemporáneo tiene una relevancia limitada. Entre 

algunas de sus limitaciones tenemos que no distingue entre las características de 

un producto y las características del servicio de la oferta de valor para el cliente; 

considera a la marca como parte del producto en lugar de analizarlo como un factor 

independiente; en el tratamiento de la promoción comprende dos actividades 

promocionales (incentivos y comunicación) que contribuyen de manera desigual al 

proceso de creación de valor, los incentivos influyen directamente en el valor de la 

oferta, mientras que la comunicación sirve para informar a los consumidores sobre 

la oferta, pero no necesariamente aumenta el valor de la oferta. 

Las tradicionales cuatro P se pueden asignar a los siete atributos del concepto de 

las 7-Ts: la P de producto comprendería las características de producto, servicio y 

marca; la P de precio seguiría tratándose como tal; la P de promoción se dividiría 

en incentivos y comunicación; y la P de plaza sería reemplazada por la distribución. 

En conclusión, el marketing mix basado en las 7-T se constituye como una mejor 

versión de las 4-P, pues ofrece un enfoque más preciso y procesable para diseñar 

la oferta de una empresa.  

Según Rivera (2016), la teoría del aprendizaje explica la fidelización de clientes a 

través del aprendizaje cognitivo o asociativo. El aprendizaje cognitivo propone que 

el comportamiento de un sujeto es el resultado del conocimiento y la experiencia 

adquiridos de modo que los consumidores pueden aprender a distinguir los 

productos que le brindan mejores resultados, existiendo la posibilidad de fidelizar a 

aquel cliente que recuerde de manera positiva su experiencia en la empresa. El 

aprendizaje asociativo establece que después de formar asociaciones entre 

diversos eventos,  el aprendizaje produce cambios de comportamiento (García- 

Burgos, 2022) , por lo que el cliente puede ser entrenado generando una respuesta 
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automática y no reflexionada si se le estimula lo suficiente (condicionamiento 

clásico) o se puede recompensar su conducta con el fin de mantenerla o mejorarla 

(condicionamiento instrumental), lo que explica la razón por qué los clientes 

prefieren empresas que los recompensen.  

Alcaide (2015), define a la fidelización de clientes como las condiciones que 

permiten a los clientes sentirse satisfechos con los productos o servicios adquiridos 

y que esto lo impulse a volver a comprarlo. 

Para Feng y Tan (2022), cultivar la lealtad es menos costoso que atraer nuevos 

clientes, por lo que mejorar la retención de clientes tiene un importante impacto en 

los resultados de la empresa. Los clientes leales son un activo valioso porque 

además de sus comentarios positivos a terceros, sus consejos y críticas es más 

probable que realice compras adicionales en un futuro cercano. 

A través de la literatura del marketing se ha evidenciado que algunos autores hacen 

la distinción entre fidelidad y lealtad, enfatizando en que una está más ligada a la 

razón y la otra a factores afectivos (Rivera, 2016), sin embargo, para fines de esta 

investigación, ambos términos se usarán como sinónimos. 

Para Kotler et al. (2022), en el marketing, la fidelización es el compromiso del 

consumidor para volver a comprar un producto o servicio en el futuro, a pesar de 

los posibles cambios de comportamiento causados por las influencias y el 

marketing de la competencia. Para construir la lealtad, es primordial conseguir la 

satisfacción del cliente ya que sin ella sería difícil crear una base de clientes leales. 

La lealtad en los clientes presenta las siguientes dimensiones: 

La satisfacción del cliente, implica sentimientos de decepción o placer que surgen 

al momento de comparar como se desempeña un producto frente a las expectativas 

generadas en el consumidor. Yanuar et al. (2022), postula que la satisfacción del 

cliente es la valoración de un producto o servicio basada en la experiencia de 

adquisición y consumo. Por ello, dependiendo si la experiencia supera, alcanza o 

no las expectativas, tendremos a un cliente muy satisfecho, satisfecho o 

insatisfecho. De la calidad depende la satisfacción del cliente, pero también es 
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importante considerar la consistencia, que refleja el grado en el que el desempeño 

de una empresa se mantiene en el mismo nivel a lo largo del tiempo. 

La gestión de las relaciones con los clientes, representa la gestión de la información 

individual de los clientes para retenerlos, alentar su comportamiento y maximizar la 

lealtad. Las estrategias para mejorar la gestión de las relaciones son: 

La personalización, referida a la adaptación del producto físico o de la experiencia 

del servicio de tal forma que la oferta sea relevante para la mayor cantidad posible 

de clientes.  

El empoderamiento del cliente, sugiere que hoy en día los consumidores pueden 

elegir si desean participar en el marketing de la empresa y la forma de cómo 

hacerlo.  

La gestión de la palabra en boca del cliente, nos alerta que en la actualidad las 

recomendaciones de otros consumidores se están convirtiendo en un factor de 

decisión cada vez más importante. 

El tratamiento de las quejas de los clientes, implica que la empresa debe ser 

consciente que cuando un cliente presenta una queja y siente que fue resuelta de 

manera rápida y satisfactoria contará su buena experiencia, caso contrario 

trasladará su queja a otros consumidores.      

Es posible fidelizar al cliente generando confianza, existe una confianza en la 

competencia cuando los encargados de dirigir la empresa poseen las habilidades 

para llevar a cabo su labor de manera efectiva cumpliendo y superando las 

expectativas; las empresas deben generar confianza en la honestidad al expresarse 

siempre con la verdad y cumpliendo fielmente su palabra; y también existe una 

confianza benévola, expresada al demostrar una preocupación genuina por los 

intereses de los clientes. Según Fandos-Roig et al. (2020), para toda marca es 

importante ganarse la confianza del consumidor y así recibir lealtad disminuyendo 

el riesgo de cambiar de marca.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La investigación es de tipo básica y pretende obtener un conocimiento más 

completo observando las relaciones que existen entre las variables (CONCYTEC, 

2018); tiene alcance descriptivo, pues presenta una interpretación adecuada de las 

variables objeto de estudio (Esteban, 2018). Es de enfoque cuantitativo, busca 

probar teorías objetivas mediante el análisis de las relaciones entre las variables 

(Creswell, 2018), los datos se recolectan a través de instrumentos y sus resultados 

se analizan mediante procesos estadísticos (Otero-Ortega, 2018). 

3.1.2. Diseño de la investigación 

La investigación es de tipo no experimental pues no se manipuló las 

variables de estudio. Es de tipo transversal, se recogió la información en un 

momento determinado (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). Es una 

investigación propositiva, luego de haber analizados los hechos, se planteó una 

propuesta con el objetivo de solucionar la situación problemática (Tantaleán, 2016). 

Figura 1               

Diseño de investigación metodológica  

 

Nota. Adaptado de Ñaupas et al. (2018) 

 

3.2. Variables y operacionalización 

3.2.1. Definición conceptual de la variable marketing mix. 

Se considera a Chernev (2018), quien define a esta variable, como las 

tácticas que hacen posible que la estrategia de la empresa se vuelva realidad, 

detallando los atributos reales que la oferta va a crear en el mercado elegido. 
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3.2.2. Definición operacional de la variable marketing mix. 

 La variable será analizada en 3 dimensiones y en 7 indicadores: el proceso 

de diseño de valor de la oferta de mercado, comprende 5 indicadores (producto, 

servicio, marca, precio e incentivos); el proceso de comunicación de la oferta 

comprende el indicador denominado comunicación y el proceso de entrega de valor 

contiene el indicador denominado distribución. 

3.2.3. Definición conceptual de la variable fidelización de clientes. 

Según Kotler et al. (2022), la fidelidad del cliente está definida como el 

compromiso que tiene el consumidor para volver a comprar un producto en el futuro, 

a pesar de los posibles cambios de comportamiento causados por las influencias y 

el marketing de la competencia. Para construir la lealtad, es primordial conseguir la 

satisfacción del cliente ya que sin ella sería difícil crear una base de clientes leales. 

3.2.4. Definición operacional de la variable fidelización de clientes. 

Esta variable será analizada en 3 dimensiones y en 10 indicadores 

asignados de la siguiente manera: la satisfacción del cliente cuenta con 3 

indicadores (satisfacción con el producto, con el servicio y consistencia); la gestión 

de las relaciones con el cliente presenta 4 indicadores (personalización, el 

empoderamiento, la gestión de la palabra en boca del cliente y el manejo de las 

quejas); y finalmente la confianza abarca 3 indicadores (confianza en las 

competencias, en la honestidad y una confianza benévola). 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

De acuerdo con Millones et al., (2018), la población es el conjunto de 

unidades de análisis relevantes para la investigación y cuyo comportamiento debe 

ser descrito para obtener conclusiones sobre ella. La población la conforman 52 

clientes del restaurante de menú en Chota que cumplen con los criterios de 

inclusión (clientes con un consumo mínimo de 2 veces en una semana y mayores 

de 18 años) y con los criterios de exclusión (clientes que no deseen participar del 

estudio y aquellos que por condiciones físicas o cognitivas no puedan participar). 
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3.3.2. Muestra 

La muestra será igual al tamaño de la población, lo que permitirá profundizar 

en las unidades de análisis para determinar el comportamiento de las variables 

objeto de estudio (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018).  

3.3.3. Muestreo 

Se utilizó un muestreo no probabilístico, la selección de los participantes 

depende de las características y del contexto de la investigación (Otzen y 

Manterola, 2017), la muestra será igual al total de la población y se evita lo riesgos 

de que las muestras no sean representativas de la población (García, 2016). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnicas de recolección de datos 

Se utilizó el diseño de una encuesta, es una técnica para recolectar 

información primaria en investigaciones de campo (Cabezas et al., 2018), permite 

representar de manera cuantitativa las opiniones de la población (Creswell, 2018),  

3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 

Se construyeron dos cuestionarios, el primero para la variable marketing mix 

consta de 19 ítems y el segundo para la variable fidelización de clientes conformado 

por 16 ítems. Ambos cuestionarios fueron elaborados en base a un conjunto de 

cuestiones referidas a las variables que se desea medir (Hernández-Sampieri y 

Mendoza, 2018), fueron presentados de tal manera que despierte el interés de los 

participantes para que respondan con la sinceridad y seriedad debida (García, 

2016). Un cuestionario es el instrumento de investigación requerido para medir 

actitudes u opiniones en investigaciones cuantitativas (Rivas, 2017).  

3.4.3. Confiabilidad 

La confiabilidad refleja el grado de consistencia y coherencia de un 

instrumento de medición (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). Se considera 

fiable si las mediciones realizadas no cambian significativamente con el tiempo y 

tampoco cuando se aplican a diferentes personas (Ñaupas et al., 2018), los 

resultados serán los mismos en condiciones similares (Bernal, 2016). Para medir el 
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grado de confiabilidad se utilizó como medida de congruencia interna el coeficiente 

alfa de Cronbach haciendo uso del programa estadístico informático SPSS.   

3.4.4. Validez 

La validez, es el grado o exactitud con la que un instrumento mide realmente 

las variables que se busca medir (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018), muestra 

la eficacia de un instrumento para representar, describir o pronosticar el atributo 

que le interesa al investigador (Ñaupas et al., 2018) y es la capacidad que tienen la 

herramienta para inferir y extraer conclusiones a partir de los resultados 

conseguidos (Bernal, 2016). Para la investigación se usó como método de 

validación la evidencia basada en la opinión o juicio de expertos. 

3.5. Procedimientos 

Para recolectar los datos se hicieron coordinaciones previas con los 

propietarios del restaurante para desarrollar el trabajo de campo, luego se aplicaron 

los cuestionarios de manera autodirigida a cada uno de los participantes. Los 

cuestionarios debidamente llenados fueron recibidos y registrados en una base de 

datos en Excel para su posterior procesamiento.  

3.6. Método de análisis de datos 

Para analizar los resultados se hizo uso de la estadística descriptiva 

utilizando frecuencias y porcentajes. Los datos del Excel fueron trasladados al 

software estadístico SPSS para describir los niveles (alto, medio, bajo) de cada una 

de las dimensiones de las variables objeto de estudio, con el fin de identificar 

oportunidades de mejora y elaborar una propuesta con el objetivo de atender el 

problema de investigación.  

3.7. Aspectos éticos 

Según Ñaupas et al. (2018) y Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), existe 

la necesidad de contar con un código de ética científica basado en principios 

fundamentales como son el respeto a la dignidad y la voluntad de los participantes 

de la investigación, respeto a la privacidad de los participantes, se debe desarrollar 

la investigación sin interferencia de ninguna índole y de manera objetiva e imparcial, 

presentando los resultados en honor a la verdad. Esta investigación respeta el 

derecho a la confidencialidad de las personas.   
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IV. RESULTADOS 

Objetivo específico 1: Describir el actual estado del marketing mix de un 

restaurante de menú en el año 2022. 

La variable marketing mix se encuentra en un nivel medio para la mayoría 

de los participantes en la encuesta, los resultados se muestran en la siguiente tabla:  

Tabla 1            

Nivel de la variable marketing mix en un restaurante de venta de menú, Chota, 

2022. 

 Nivel  Frecuencia Porcentaje 

 

Nivel Bajo  0 0,0 

Nivel Medio  31 59,6 

Nivel Alto  21 40,4 

Total  52 100,0 

Nota. Información extraída de la aplicación de encuestas 

A continuación, se presentan los resultados para cada una de las 

dimensiones de la variable: 

Tabla 2            

Niveles de las dimensiones de la variable marketing mix en un restaurante de venta 

de menú, Chota, 2022. 

Nivel 

Proceso de diseño 
de la oferta 

Proceso de comunicación 
de la oferta  

Proceso de entrega 
de la oferta  

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Bajo 0 0,0 19 36,5 0 0,0 
Medio 31 59,6 30 57,7 30 57,7 
Alto 21 40,4 3 5,8 22 42,3 
Total 52 100,0 52 100,0 52 100,0 

Nota. Información extraída de la aplicación de encuestas 

La dimensión referida al proceso de diseño de la oferta, se encuentra en un 

nivel medio para la mayoría de los encuestados, la dimensión del proceso de 

comunicación de la oferta se encuentra en un nivel medio y nivel bajo y la dimensión 

del proceso de entrega de la oferta se encuentra en un nivel medio para los 

participantes. 
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Objetivo específico 2: Evaluar la fidelización de los clientes de un restaurante de 

menú en el año 2022. 

La variable fidelización de clientes, representó un nivel medio para la mayor 

cantidad de participantes en la investigación tal como se muestra en la tabla 3:  

Tabla 3                  

Nivel de la variable fidelización de clientes en un restaurante de venta de menú, 

Chota, 2022. 

 Nivel Frecuencia Porcentaje 

 

Nivel Bajo 0 0,0 

Nivel Medio 27 51,9 

Nivel Alto 25 48,1 

Total 52 100,0 

Nota. Información extraída de la aplicación de encuestas 

A continuación, se presentan los resultados para cada una de las 

dimensiones de la variable: 

Tabla 4            

Niveles de las dimensiones de la variable fidelización del cliente en un restaurante 

de venta de menú, Chota, 2022. 

Nivel 

Satisfacción del cliente 
Gestión de las 

relaciones con el 
cliente 

Confianza 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Bajo 0 0,0 2 3,8 7 13,5 

Medio 25 48,1 26 50,0 37 71,2 

Nivel Alto 27 51,9 24 46,2 8 15,4 

Total 52 100,0 52 100,0 52 100,0 

Nota. Información extraída de la aplicación de encuestas 

La dimensión satisfacción del cliente se encuentra en un nivel alto para los 

encuestados, la dimensión referida a la gestión de las relaciones con el cliente 

refleja un nivel medio al igual que la dimensión confianza. 
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Objetivo específico 3: Diseñar las tácticas de marketing mix para un restaurante 

de menú en Chota. 

A través de la investigación se identificó que, en opinión de los participantes, 

existen oportunidades de mejora para el restaurante. Para llevar a cabo el diseño 

de las estrategias y tácticas de marketing se hizo uso del análisis FODA: 

Matriz estratégica FODA de un restaurante de venta de menú en Chota.  

             Factores Internos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Factores Externos 

Fortaleza (F) Debilidades (D) 

1. Clientes satisfechos 
con la calidad del 
producto y del 
servicio. 

2. Precios accesibles, 
acorde a la calidad, 
adecuados y 
competitivos. 

3. Productos y servicios 
diferenciados 

4. Excelente ubicación y 
facilidad de acceso. 

5. Clientes confían en la 
honestidad de la 
empresa. 

1. Limitada variedad de opciones en el 
menú 

2. Atención al cliente deficiente 
3. Baja inversión en promoción y publicidad 
4. Medios de pago insuficientes. 
5. Falta de beneficios o promociones. 
6. Ambiente de local y mobiliario 

inadecuados para la atención. 
7. No se cuenta con canales de venta y 

distribución alternativos. 
8. Personal posee conocimientos básicos 

de la gestión de restaurantes y atención 
al cliente 

9. Administración empírica del negocio 
10. No se usa ningún tipo de software para 

el registro y almacenamiento de datos  

Oportunidades (O) Estrategias FO Estrategias DO 

1. Reactivación de la 
economía nacional. 

2. Consumidores realizan 
publicidad boca a boca 
positivo. 

3. Clientes prefieren comprar 
en el restaurante antes que 
en la competencia 

Ampliar la oferta de la 
empresa (F1, F2, F3, F4, 
F5, O1, O3). 

Remodelación de ambientes y renovación de 
mobiliario. (D6, O1, O2, O3) 
 
Poner a disposición de los clientes medios de 
pago electrónicos. (D4, O2, O3) 
 
Implementar nuevos canales de venta y 
distribución. (D7, O2, O3) 

Amenazas (A) Estrategias FA Estrategias DA 

1. Entrada de nuevos 
competidores 

2. Incremento de los costos 
de insumos y materias 
primas. 

3. Cambio de conductas de 
los consumidores 

4. Fuerte rivalidad entre 
competidores actuales y 
sustitutos 

Mantener el precio del 
menú sin afectar la 
calidad del producto y 
servicio. (F1, F2, A1, A2, 
A4)  
 
Diferenciar la oferta del 
restaurante ante la 
competencia. (F3, A3, 
A4) 

Diversificar las opciones de menú. (D1, A1, A3, 
A4) 
 
Contar con un registro de la información básica 
de los clientes del restaurante. (D10, A3) 
 
Desarrollar las habilidades y competencias del 
personal del restaurante. (D2, D8, D9, A1, A3, 
A4) 
 
Incrementar las campañas de promoción y 
publicidad. (D5, A1, A3, A4) 
 
Motivar a los clientes para mantener o 
incrementar su frecuencia de compra. (D5, A1, 
A3, A4) 
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A continuación, se muestra, de manera resumida, las tácticas de marketing 

mix propuesta por el autor y cuya totalidad se encuentra disponible en el anexo 05: 

Tabla 5             

Diseño de tácticas de marketing mix para un restaurante de menú en Chota. 

Dimensión Indicador Objetivo Estrategia Tácticas 

Proceso de 
diseño de la 

oferta 

Producto 

Incrementar los 
ingresos por ventas 
en el restaurante de 

menú. 

Ampliar y diversificar la 
oferta de la empresa 

Diversificar y planificar 
las opciones de menú. 

Desarrollar nuevos 
productos. 

Desarrollo de productos 
complementarios 

Servicio 

Mejorar la 
satisfacción del 

cliente respecto al 
servicio ofrecido. 

Desarrollar las habilidades y 
competencias del personal 

del restaurante. 

Promover la formación y 
desarrollo de los 

empleados. 

Marca 

Mantener la 
preferencia de 

compra por parte 
de los clientes. 

Diferenciar la oferta del 
restaurante ante la 

competencia. 

Ofrecer servicios 
gratuitos 

Implementar uso de 
uniforme 

Gestionar 
adecuadamente la 
información de los 

clientes 

Contar con un registro de la 
información básica de los 
clientes del restaurante. 

Implementación de una 
base de datos de 

clientes. 

Precio 

Ofrecer precios 
competitivos a los 

clientes del 
restaurante. 

Mantener el precio del 
menú sin afectar la calidad 

del producto y servicio. 

Diversificar proveedores 

Búsqueda de insumos 
sustitutos 

Facilitar los pagos 
por consumo en el 

restaurante 

Poner a disposición de los 
clientes medios de pago 

electrónicos. 

Implementar medios de 
pago alternativos. 

Incentivos 
Promover la 

fidelización de 
clientes  

Motivar a los clientes para 
mantener o incrementar su 

frecuencia de compra. 

Diseñar un plan de 
incentivos y 

promociones. 

Proceso de 
comunicación 
de la oferta 

Promoción 

Incrementar la 
presencia del 
restaurante en 

medios de 
comunicación 
tradicionales y 
redes sociales. 

Incrementar las campañas 
de promoción y publicidad. 

Presentar publicidad en 
televisión y radios 

locales. 

Incrementar la presencia 
en redes sociales. 

Proceso de 
entrega de 
valor de la 

oferta 

Distribución 

Renovar la imagen 
corporativa del 
restaurante de 
venta de menú. 

Remodelación de 
ambientes y renovación de 

mobiliario. 

Decoración de los 
ambientes del local. 

Renovación de 
mobiliario. 

Ampliar los canales 
de distribución del 

restaurante de 
menú. 

Implementar nuevos 
canales de venta y 

distribución. 

Implementar el servicio 
de venta por delivery. 
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Objetivo específico 4: Validar las tácticas de marketing mix para mejorar la 

fidelización de clientes de un restaurante de menú en Chota. 

La propuesta, elaborada a raíz de los resultados, fue sometida a la valoración 

de expertos para reforzar la validez de la misma. A continuación, se presenta un 

resumen de los profesionales que han validado la propuesta elaborada por el autor:   

Tabla 6                   

Validación de expertos a la propuesta de tácticas de marketing mix para la 

fidelización de clientes en un restaurante de menú, Chota. 

Criterios 

de 

selección 

Experto 1 Experto 2 Experto 3 

Perfil 

académico 

y 

profesional 

Lic. en administración de 

empresas, posee una maestría 

en administración con mención 

en mercadotecnia y un 

doctorado en administración de 

la educación. 

Lic. en administración de 

empresas, cuenta con maestría 

en docencia universitaria y un 

doctorado en gestión pública y 

gobernabilidad. 

Lic. en administración 

de empresas y 

egresada del 

programa de maestría 

en gerencia de 

marketing y gestión 

comercial 

Experiencia 

profesional 

Gerente general de una agencia 

de marketing digital, consultor 

de empresas públicas y 

privadas, asesor de marketing 

de empresas del sector 

financiero. En docencia 

universitaria ha dictado cursos 

relacionados a gestión 

empresarial y marketing. 

 
 

En el sector privado se ha 

desempeñado como gerente de 

marketing, además en el rubro 

académico ha dictado cursos 

como introducción al marketing, 

marketing internacional, gestión 

del marketing y marketing digital. 

Analista de marketing 

y consultora de 

marketing para redes 

sociales con varios 

años de experiencia 

en el rubro. 

Opinión 

respecto a 

la propuesta 

La propuesta de marketing mix 

es aplicable para la fidelización 

de clientes, conforme con lo 

planteado por el investigador. 

La propuesta es pertinente y 

relevante, contiene estrategias 

que permiten dar solución al 

problema encontrado, además 

su aplicación es factible desde el 

punto de vista económico y 

humano. 

La propuesta 

planteada por el autor 

resulta viable y 

aplicable para cumplir 

con los objetivos del 

estudio y resolver la 

problemática. 
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V. DISCUSIÓN  

De acuerdo al objetivo específico, describir el actual estado del marketing 

mix de un restaurante de menú en el año 2022, se ha podido evidenciar en la tabla 

1, que la variable marketing mix se encuentra en un nivel medio, datos que al ser 

comparados con las investigaciones de Surjani et al. (2022), Tasya et al. (2021),  

Ratu (2018), Quintero y Roque (2018) y Sohrabi et al. (2017), quienes concluyeron 

que el mix de marketing influye sobre la satisfacción del cliente y esta última tiene 

a la vez un efecto significativo sobre la lealtad del cliente, refuerzan lo planteado 

por Chernev (2018) quién manifiesta que para que una empresa empiece a crear 

valor es necesario que se identifique claramente su estrategia (mercado objetivo y 

propuesta de valor) y defina las tácticas o mix de marketing que harán posible que 

la estrategia se vuelva realidad, detallando los atributos que la oferta va a crear en 

el mercado elegido, para ello los responsables del marketing tienen a su disposición 

siete tácticas. 

El autor, ha optado por elegir el enfoque de marketing mix basado en las 7-

Ts, debido a que el ampliamente conocido mix de marketing de las 4-Ps presenta 

algunas limitaciones para su aplicación en el actual escenario empresarial, por 

ejemplo, el enfoque tradicional sugiere el tratamiento del indicador promoción a 

través de dos actividades que son los incentivos y la comunicación sin considerar 

que ambas contribuyen de diferente manera al proceso de creación de valor, otra 

limitación radica en el hecho de considerar al indicador de marca como parte del 

producto y la restricción más importante es que no permite abordar de manera 

independiente las características del producto y las características del servicio 

dentro del proceso de diseño de la oferta.  

Las tácticas se pueden agrupar como parte de un proceso de diseño de la 

oferta, como un proceso de comunicación de la oferta y como un proceso de 

entrega de valor. En la tabla 2 se puede apreciar los resultados obtenidos para cada 

una de estas dimensiones. 

La dimensión proceso de diseño de la oferta se encuentra en un nivel medio 

y alto, los participantes consideran que el las tácticas de marketing mix 

implementadas en el restaurante sobre el producto, el servicio, la marca, el precio 
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y los incentivos son aceptables existiendo, en algunos casos, oportunidades de 

mejora.  

Estos resultados, pueden ser comparados con la investigación publicada por 

Surjani et al. (2022), quienes en su trabajo determinaron el efecto de la satisfacción 

con el marketing mix en la fidelidad del cliente hacia los restaurantes étnicos, 

llegando a la conclusión que la satisfacción con el producto, con el precio, con la 

ubicación y la satisfacción con los empleados afectan la lealtad. De igual manera, 

el trabajo de Tasya et al. (2021), analizó el efecto del mix de marketing en la 

satisfacción y la fidelidad del cliente en un restaurante de Indonesia y demostró que 

las variables que afectan la lealtad de los consumidores son el producto, el precio, 

la evidencia física y el proceso. Ambas investigaciones ratifican la importancia que 

tiene el marketing mix, en sus diferentes adaptaciones, para crear lealtad en los 

clientes a través de la satisfacción y refuerzan la teoría del marketing mix planteada 

por Chernev (2018). 

Se ha podido evidenciar que los clientes encuestados consideran que los 

productos del restaurante son entregados de acuerdo a lo ofrecido, sin embargo, 

creen que es necesario ampliar la variedad de opciones de menú. De igual manera, 

se puede concluir que los clientes están satisfechos con el servicio ofrecido, pero 

consideran que este indicador podría mejorar brindando una mayor celeridad al 

momento de atención. Respecto a los incentivos se ha identificado que los 

beneficios y facilidades de pago brindados por la empresa son insuficientes. Los 

resultados han demostrado que el restaurante posee indicadores muy valorados 

por los clientes que son la marca y el precio, ya que los encuestados han 

manifestado su preferencia de compra hacia el restaurante y consideran que los 

precios están acorde a la calidad otorgada y además son competitivos.  

El proceso de comunicación de la oferta se encuentra en un nivel medio y 

bajo, los encuestados consideran que la forma en que la empresa está dando a 

conocer su propuesta de valor no es la adecuada, dado que es insuficiente en 

comparación a la competencia y además no refleja correctamente la oferta del 

restaurante, de igual manera, los participantes manifestaron que los medios de 

comunicación utilizados para anunciar el restaurante no son suficientes.  
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Estos resultados coinciden con el trabajo de Surjani et al. (2022), que llegó 

a la conclusión que la satisfacción con la promoción, el proceso y la evidencia física 

no muestran una relación significativa con la fidelidad del cliente. Además, 

demuestra la importancia del enfoque marketing mix basado en la 7-Ts planteado 

por Chernev (2018) ya que a diferencia del enfoque tradicional permite analizar la 

comunicación de la oferta como un indicador independiente de los incentivos que 

pueda adoptar la empresa como parte de sus tácticas de fidelización. 

El proceso de entrega de la oferta se encuentra en un nivel medio y alto 

donde destaca el hecho de que los encuestados sienten que la ubicación del 

restaurante es buena, sin embargo, consideran que es necesario mejorar la 

ambientación del local, renovar el mobiliario y habilitar canales de venta y 

distribución alternativos. Estos resultados al ser comparados con las 

investigaciones de Surjani et al. (2022) y Tasya et al. (2021), coinciden en el hecho 

de que las tácticas referidas a la ubicación son un factor importante que influye de 

manera directa y significativa en la fidelidad del cliente.  

La tabla 3 muestra que la variable fidelización de clientes se encuentra en 

un nivel medio, datos que al ser comparados con las investigaciones realizadas por 

Surjani et al. (2022), Tasya et al. (2021) y Jahmani et al. (2020), quienes en sus 

estudios llegaron a la conclusión que la satisfacción del consumidor influye de 

manera directa en la fidelización del cliente, además Caja (2022), en su trabajo 

sustenta cómo influyen las tácticas de marketing relacional en la fidelización 

propiciando valores como la confianza, compromiso y gratitud; refuerzan lo 

planteado por Kotler et al. (2022) quien indica que, la lealtad es el compromiso del 

consumidor para volver a comprar un producto en el futuro, a pesar de los posibles 

cambios de comportamiento causados por las influencias y el marketing de la 

competencia. Para construir la lealtad, es primordial conseguir la satisfacción del 

cliente ya que sin ella sería difícil crear una base de clientes leales.  

En la tabla 4 se puede apreciar los resultados obtenidos para cada una de 

las dimensiones de la variable fidelización de clientes. La dimensión satisfacción 

del cliente se encuentra en un nivel alto, debido a que los participantes manifiestan 

estar satisfechos tanto con la calidad del producto como con la calidad del servicio, 
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además, consideran que el restaurante les brinda una atención equitativa y 

consistente a lo largo del tiempo. Estos resultados coinciden con las investigaciones 

desarrolladas por Surjani et al. (2022), Tasya et al. (2021), Jahmani et al. (2020) y 

Sohrabi et al. (2017), quienes a través de diferentes metodologías han llegado a la 

conclusión que la satisfacción del consumidor tiene un efecto importante y 

significativo sobre la fidelidad de los clientes. Además, corroboran lo planteado por 

diversos autores como Alcaide (2015), quien define a la fidelización como las 

condiciones que permiten a los clientes sentirse satisfechos con los productos o 

servicios adquiridos y que eso lo impulse a comprarlo.  

La gestión de las relaciones con el cliente se encuentra en un nivel medio y 

alto, los encuestados han manifestado una opinión favorable en torno a la forma 

como el restaurante ha implementado sus protocolos de atención al cliente, sin 

embargo, consideran que se debe personalizar el trato hacia a los clientes y mejorar 

la gestión de quejas y reclamos. Un punto a resaltar es que los encuestados creen 

que vale la pena recomendar al restaurante y que los comentarios sobre el mismo 

son positivos y favorables. La investigación realizada por Caja (2022), quien en su 

trabajo buscó definir la relación entre el marketing relacional y la lealtad de clientes, 

llegó a la conclusión que existe una importante relación entre el marketing relacional 

y la fidelización de clientes y refuerza lo planteado en el presente trabajo al afirmar 

que la gestión de las relaciones con el cliente influye de manera directa en la lealtad 

del consumidor. 

Respecto a la dimensión confianza, para la mayoría de los encuestados se 

encuentra en un nivel medio, ya que a pesar de que los clientes consideran que la 

empresa actúa de manera honesta, muchos no confían en las habilidades y 

competencias del personal e incluso sienten que el restaurante no tiene la 

preocupación permanente de otorgar una experiencia acorde a las expectativas de 

los consumidores. Construir confianza en el consumidor es de vital importancia ya 

que como lo menciona Fandos-Roig et al. (2020), para toda marca es importante 

ganarse la confianza del consumidor y así recibir lealtad disminuyendo el riesgo de 

cambiar de marca. 
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Respecto al objetivo específico, diseñar las tácticas de marketing mix para 

un restaurante de menú en Chota, en la tabla 5 se muestra de manera resumida 

las tácticas que el autor considera ayudarán a incrementar la cantidad de clientes 

fidelizados. Dichas tácticas se han organizado por procesos e indicadores, en lo 

que respecta al producto se ha considerado tácticas orientadas a planificar y 

diversificar las opciones de menú diario y al igual que Chávez et al. (2015), se 

propone desarrollar e implementar nuevos productos que permitan ampliar y 

diversificar la oferta de la empresa. 

Chávez et al. (2015), en su propuesta considera al servicio y la marca como 

parte del producto, lo cual limita en cierta medida la aplicación de tácticas de 

marketing específicas y difiere con lo propuesto en el presente trabajo de 

investigación. El autor considera que promover la formación y desarrollo de los 

empleados incidirá de manera directa sobre la satisfacción del cliente si se les 

capacita sobre temas referidos a la atención del cliente y gestión de restaurantes. 

En lo que respecta a la marca, el autor propone como tácticas que reforzarán e 

incentivarán la preferencia de los consumidores ofrecer servicios gratuitos para los 

clientes como por ejemplo el uso de wifi y el uso de uniforme distintivo. Además, es 

necesario que la empresa construya una base de datos con información básica de 

sus clientes que le permita conocer y profundizar las relaciones con sus 

consumidores.   

Los resultados han demostrado que los participantes consideran que los 

precios de los productos ofertados son competitivos y están acorde a la calidad 

otorgada, por lo tanto, el autor propone como estrategia mantener el precio del 

menú sin afectar la calidad del producto y servicio, lo cual difiere de la propuesta 

de Chávez et al. (2015), quienes indican en su propuesta la necesidad de disminuir 

ligeramente los precios para incrementar las ventas. Sin embargo, es de vital 

importancia que la empresa no afecte su margen de ganancia por lo que se propone 

como tácticas diversificar los proveedores y la búsqueda permanente de insumos 

sustitutos con la finalidad de mantener o reducir los costos de producción. Otra 

táctica sería implementar medios de pago alternativos con el objetivo de facilitar los 

pagos de consumo realizados en el restaurante. 
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La actual propuesta, coincide con el estudio de Chávez et al. (2015), en el 

hecho de que es necesario implementar tácticas que promuevan la fidelización de 

clientes e incentiven a los consumidores a aumentar su frecuencia de compra a 

través de descuentos, promociones o de un plan de incentivos. 

Respecto al proceso de comunicación de valor de la oferta, el autor 

considera que es necesario incrementar la presencia del restaurante en medios de 

comunicación tradicionales (radio y televisión local) y también es necesario 

extender y mejorar la actividad del restaurante en redes sociales. Estás tácticas 

difieren de lo presentado por Chávez et al. (2015), quienes consideran como 

actividad principal la publicidad a través de volantes, flyers y banners. 

El proceso de entrega de valor de la oferta, se refiere al proceso de 

distribución y al igual que el trabajo de Chávez et al. (2015), considera que la 

entrega del producto se realiza en el mismo local y de manera inmediata. La 

propuesta actual, considera como tácticas referidas a la distribución, la decoración 

de los ambientes y la renovación de mobiliario con el objetivo de renovar la imagen 

del restaurante, además, se considera la idea de implementar el servicio de venta 

con entrega a domicilio. 

Las tácticas descritas previamente tienen como finalidad incidir directamente 

en la fidelización de los clientes del restaurante a través de sus dimensiones que 

son la satisfacción de los clientes, la gestión de las relaciones con los clientes y en 

la confianza que tienen los consumidores en el restaurante.  

Respecto al objetivo específico, validar las tácticas de marketing mix para 

mejorar la fidelización de clientes de un restaurante de menú en Chota, la propuesta 

elaborada por el autor ha sido revisada por tres profesionales con la formación 

académica y experiencia profesional adecuada para llevar a cabo dicha evaluación. 

Los expertos concuerdan en que la propuesta es pertinente, aplicable y viable para 

conseguir los objetivos del presente estudio y dar solución a la realidad 

problemática. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Respecto al objetivo general, el autor ha elaborado en base a los 

resultados, una propuesta de marketing mix la cual es presentada de 

manera estructurada y pone a disposición de los propietarios, las tácticas 

de corto y mediano plazo que permitirán a la empresa captar mayor 

cantidad de clientes y fomentar la fidelización de los mismos. 

2. Respecto al objetivo específico 1, se concluye que el mix de marketing 

implementado influye sobre la fidelización de clientes. Los resultados 

demuestran que los clientes están satisfechos con el diseño de la oferta, 

pero consideran que existe espacios de mejora, en el proceso de 

comunicación de la oferta no se refleja de manera adecuada la propuesta 

de valor y dentro del proceso de entrega de valor de la oferta la empresa 

debe renovar su imagen e implementar otros canales de venta y 

distribución. 

3. Respecto al objetivo específico 2, se concluye que la fidelización de 

clientes depende de la satisfacción del cliente, de la gestión de las 

relaciones con el cliente y de la confianza que tiene el consumidor. La 

investigación ha demostrado que los clientes se encuentran altamente 

satisfechos con la oferta del restaurante, pero consideran que la empresa 

puede mejorar en la personalización en el trato y en la gestión de quejas 

y reclamos. En lo que respecta a la confianza, los clientes creen en la 

honestidad de la empresa, pero desconfían de algunas habilidades y 

competencias de los empleados.  

4. En lo referido al objetivo específico 3, se hizo uso de la herramienta del 

análisis FODA y en base a los resultados obtenidos en la investigación, 

se ha podido elaborar una propuesta que incluye los objetivos, metas, 

indicadores, estrategias y tácticas que el restaurante debe implementar 

con la finalidad de incrementar la cantidad de clientes fidelizados.  

5. Respecto al objetivo específico 4 y con el fin de validar la propuesta, se 

ha solicitado la revisión de la misma a un grupo de expertos en el tema, 

quienes han mostrado su posición favorable hacia la implementación de 

la misma ya que cumpliría con los fines para los cuales ha sido elaborada.   
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a la gerencia del restaurante implementar la propuesta de 

marketing mix elaborada en el presente trabajo de investigación. La 

propuesta incluye las tácticas que le permitirán al restaurante atraer una 

mayor cantidad de clientes y fomentar la fidelización de los mismos. La 

empresa se beneficiará de manera directa al obtener un mejor 

posicionamiento, una mayor cantidad de ventas y por consiguiente 

mejores resultados financieros, además, los clientes se beneficiarán de 

manera indirecta al recibir una mejor experiencia de compra. 

2. Se recomienda a la gerencia del restaurante socializar con los empleados 

los resultados de la presente investigación respecto al marketing mix, de 

tal manera que se involucren en corregir los aspectos que los participantes 

del estudio han identificado como oportunidades de mejora. 

3. Se sugiere al gerente compartir los resultados del presente trabajo con 

todo el personal del restaurante, con la finalidad de que comprendan 

cuales son los factores que inciden sobre la fidelización de los clientes y 

cuál es la percepción de los clientes en torno a ellos.  

4. Se recomienda a la gerencia realizar un seguimiento y control permanente 

de cada una de las tácticas descritas en la propuesta y de presentarse 

alguna desviación tomar las medidas correctivas necesarias. 

5. Es importante mencionar que, dentro de la literatura revisada se ha podido 

evidenciar que existe una cantidad reducida de trabajos que tiene por 

objeto de estudio a restaurantes familiares dedicados a la venta de menú, 

cuyas características difieren de aquellos restaurantes cuyo mercado 

objetivo y propuesta de valor tiene un enfoque diferente como es el caso 

de los restaurantes temáticos, turísticos, de buffet, gourmett, de comida 

rápida, entre otros; por lo que se recomienda a los investigadores abordar  

estas unidades de negocio. 
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ANEXOS 

Anexo 01: Cuadro de operacionalización de las variables 

TÍTULO:  Marketing mix para la fidelización del cliente en un restaurante de menú, Chota 

Variables 
de estudio 

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Marketing 
mix 

El marketing mix, son las 
tácticas que hacen posible 
que la estrategia de la 
empresa se vuelva realidad, 
detallando los atributos reales 
que la oferta va a crear en el 
mercado elegido (Chernev, 
2018) 

Esta variable será medida a 
través de la escala de Likert 
en torno a 7 indicadores que 
proviene de las 3 
dimensiones que son 
proceso de diseño, proceso 
de comunicación y proceso 
de entrega de valor de la 
oferta 

Proceso de diseño de la oferta 

Producto 

Escala Likert: 
 

1. Totalmente 
en 

desacuerdo. 
2. En 

desacuerdo. 
3. Ni de 

acuerdo ni en 
desacuerdo. 

4. De 
acuerdo. 

5. Totalmente 
de acuerdo. 

Servicio 

Marca 

Precio 

Incentivos 

Proceso de comunicación de la 
oferta 

Comunicación 

Proceso de entrega de valor de la 
oferta 

Distribución 

Fidelización 
de cliente 

La fidelización del cliente es el 
compromiso que tiene el 
consumidor para volver a 
comprar o adquirir un producto 
o servicio en el futuro, a pesar 
de los potenciales cambios de 
comportamiento que generen 
las influencias y el marketing 
de la competencia (Kotler et 
al., 2022) 

Esta variable será medida a 
través de la escala de Likert 
en torno a 10 indicadores que 
provienen de las 3 
dimensiones que son 
satisfacción del cliente, 
gestión de las relaciones con 
el cliente y confianza 

Satisfacción del cliente 

Calidad del producto 

Calidad del servicio 

Consistencia 

Gestión de las relaciones con el 
cliente 

Personalización 

Empoderamiento del cliente 

Gestión de la palabra en boca del 
cliente 

Quejas de los clientes 

Confianza 

En la competencia 

En la honestidad 

Confianza benévola 

 

 



 
 

Anexo 02: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE MARKETING MIX 

Autor: Bravo Mejía, Miguel Angel 

Código: ________ 

Objetivo: El presente instrumento se utilizará como herramienta de recolección 

de datos para la elaboración de la tesis de posgrado correspondiente al 

programa de maestría en administración de negocios. Su finalidad es recopilar 

información de los clientes que permitan proponer tácticas de marketing mix para 

mejorar la fidelización de clientes en un restaurante de menú en el año 2022. 

Se agradece por anticipado su colaboración con el presente estudio.  

DATOS GENERALES 

Edad:  Lugar de procedencia: (   ) Urbano (   ) Rural 

Estado Civil: (   ) Soltero (   ) Casado/Conviviente (   ) Divorciado (   ) Viudo 

Grado de 
Instrucción: 

(   ) Inicial (   ) Primaria (   ) Secundaria (   ) Superior 

Antigüedad 
como cliente: 

(   ) Menos de 1 año (   ) Entre 1 y 2 años (   ) Más de 2 años  

 

Instrucciones: Por favor lea detenidamente cada preposición y marque con un 

aspa (X) la alternativa que mejor represente su opinión. Considere la siguiente 

escala:  

ESCALA DE VALORES 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

N° ITEM 
TD D N A TA 

1 2 3 4 5 

PROCESO DE DISEÑO DE LA OFERTA           

1 El producto solicitado llegó con una presentación acorde a lo ofrecido           

2 El restaurante ofrece variedad de opciones en su menú           

3 
Recibe un trato amable y respetuoso por parte del personal del 
restaurante           

4 Sus pedidos y solicitudes se atendieron con prontitud           

5 
Los productos/servicios del restaurante se diferencian de la 
competencia           

6 Prefiere comprar en nuestro restaurante antes que en la competencia           

7 Los precios del menú están acorde a la calidad otorgada           

8 El menú ofrecido presenta precios accesibles           

9 Nuestros precios son adecuados en relación a nuestros competidores           



 
 

10 El medio de pago actual es suficiente y se ajusta a sus necesidades           

11 
El restaurante ofrece beneficios a través de promociones o 
descuentos a sus clientes           

12 
Los beneficios y facilidades de pago que ofrece la empresa 
actualmente a sus clientes son suficientes           

PROCESO DE COMUNICACIÓN DE LA OFERTA           

13 
La cantidad de publicidad del restaurante está a la par de nuestros 
competidores           

14 
La publicidad del restaurante muestra los productos y servicios que 
ofrece la empresa           

15 
Los medios de comunicación utilizados por el restaurante para 
publicitarse son adecuados y suficientes           

PROCESO DE LA ENTREGA DE VALOR DE LA OFERTA           

16 
Llegar al restaurante es relativamente fácil y cuenta con buena 
ubicación           

17 El ambiente del local es el apropiado para brindar el servicio           

18 Los muebles del local son los adecuados para prestar el servicio           

19 
Es necesario habilitar otros canales de venta y distribución 
(telefónico, redes sociales, etc)           

 

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

 N° ITEM 
TD D N A TA 

1 2 3 4 5 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE           

1 
La calidad de los productos adquiridos en el restaurante lo han dejado 
satisfecho           

2 
Los productos ofrecidos en el restaurante se diferencian de los 
competidores           

3 El restaurante ofrece un servicio acorde a sus expectativas           

4 
El servicio brindado en el restaurante es mejor que el que ofrece la 
competencia           

5 La atención brindada es igual para todos los clientes           

6 
La calidad de los productos y los servicios ofrecidos se mantienen a 
lo largo del tiempo           

GESTIÓN DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE           

7 La empresa personaliza el trato al cliente en la atención brindada           

8 
Cuando tiene dudas o requerimiento especiales, el personal lo ayuda 
de manera amable y respetuosa           

9 
Los protocolos de atención son adecuados y se ajustan a sus 
necesidades           

10 
Los clientes frecuentes deben acceder a mayores beneficios o 
promociones en el restaurante           

11 El restaurante merece ser recomendado por sus clientes           

12 
Los comentarios de terceros sobre el restaurante son positivos y 
favorables           

13 
El personal del restaurante se preocupa por atender las 
recomendaciones, quejas y reclamos de sus clientes           

CONFIANZA           

14 
El personal a cargo del restaurante cuenta con las capacidades y 
habilidades necesarias para ofrecer una atención acorde a las 
expectativas           

15 
La empresa habla siempre con la verdad y cumple son sus 
ofrecimientos           

16 
El restaurante se preocupa por brindarle una experiencia acorde a 
sus expectativas            

 



 
 

Anexo 03: Validación del instrumento de recolección de datos 

Validador 1 
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Validador 3 

 

 

 



 
 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 04: Análisis de confiabilidad 

Según George & Mallery (2016), el alfa de Cronbach es una medida de consistencia 

interna que generalmente varía entre 0 y 1, cuanto más cerca se encuentre este 

valor de 1 mayor será la consistencia interna de los elementos del instrumento en 

evaluación. No existe una interpretación establecida sobre cuál es un valor del alfa 

de Cronbach aceptable, sin embargo, una regla que se aplica a la mayoría de 

situaciones nos indica que:  

− Si α > 0.9 se considera un indicador excelente. 

− Si α > 0.8 se considera un indicador bueno. 

− Si α > 0.7 se considera un indicador aceptable. 

− Si α > 0.6 se considera un indicador cuestionable. 

− Si α > 0.5 se considera un indicador pobre. 

− Si α < 0.5 se considera un indicador inaceptable. 

Para medir la consistencia de los instrumentos propuestos, se realizó una prueba 

piloto dirigida a 20 consumidores del restaurante cuyos datos fueron analizados a 

través del software estadístico SPSS y los resultados se muestran a continuación: 

Alfa de Cronbach para la variable marketing mix 

El alfa de Cronbach correspondiente al instrumento para medir el nivel de marketing 

mix es de 0.938, demuestra un nivel de consistencia interno clasificado como 

excelente según la escala propuesta por George & Mallery (2016). 

Tabla 7                 

Estadísticas de fiabilidad para el cuestionario de la variable marketing mix. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,917 19 

 

 

 



 
 

Alfa de Cronbach para la variable fidelización de clientes 

El alfa de Cronbach es de 0.906, demuestra un nivel de consistencia interno 

clasificado como excelente según la escala propuesta por George & Mallery (2016). 

Tabla 8 

Estadísticas de fiabilidad para el cuestionario de la variable fidelización de clientes. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,926 16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 05: Propuesta 

PROPUESTA DE MARKETING MIX PARA MEJORAR LA FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES EN UN RESTAURANTE DE VENTA DE MENÚ EN LA CIUDAD DE 

CHOTA 

I. Introducción 

A través del desarrollo de este trabajo se ha evidenciado que los 

participantes del estudio han identificado que existen oportunidades de mejora para 

el restaurante de menú. La presente propuesta ha sido elaborada a partir del 

análisis de los resultados encontrados en la investigación y a través de ella el autor 

pone a disposición de los interesados los elementos básicos que ayudarían a 

mejorar la situación del restaurante en caso de ser implementados.  

La aparición de la Covid-19 y su acelerada propagación trajo consigo 

importantes retos para la economía a nivel mundial, en nuestro país, las medidas 

tomadas por el gobierno para frenar los contagios afectaron de manera directa al 

rubro empresarial y sobre todo a aquellos negocios que brindaban atención al 

público de manera presencial como es el caso del restaurante en mención.  

En la actualidad la economía nacional se viene recuperando de los efectos 

de la pandemia, sin embargo, a pesar de que los efectos de la Covid-19 son 

menores, todavía existe un grupo de consumidores que están menos dispuestos a 

asistir a los restaurantes por los riesgos asociados a la pandemia lo que ha 

originado una disminución en la demanda de este restaurante.  

La reactivación económica ha impulsado además la aparición de nuevos 

competidores, por lo que resulta de vital importancia, que la empresa dirija sus 

esfuerzos a evaluar de manera constante las preferencias, expectativas y 

conductas de sus clientes con el objetivo de retenerlos y fidelizarlos. En esta 

industria, fidelizar a los clientes es un factor decisivo para crear una ventaja 

competitiva y en la actualidad han tomado mayor relevancia las tácticas de 

marketing defensivas para retener clientes antes que las ofensivas, tomando en 

cuenta que es mucho más económico para la empresa retener a un cliente antes 

que conseguir un cliente nuevo. 



 
 

A través de esta propuesta, se pone a disposición de los propietarios, las 

tácticas de corto plazo y mediano plazo que permitirán a la empresa captar mayor 

cantidad de clientes y fomentar la fidelización de los mismos. El autor busca a través 

de este documento beneficiar directamente a la empresa e indirectamente a los 

clientes, quienes podrán acceder a una experiencia de compra acorde a sus 

expectativas. 

II. Análisis de la empresa 

Misión 

Somos un restaurante comprometido con satisfacer las necesidades de 

nuestros clientes otorgando soluciones alimenticias de alta calidad, poniendo a su 

disposición opciones saludables y nutritivas con el tradicional sabor de nuestra 

comida regional y entregados con un excelente servicio. 

Visión 

Consolidarnos como el proveedor de servicios alimenticios preferido de la 

localidad ofreciendo un excelente servicio y productos de alta calidad con los 

mejores sabores de la región. 

III. Marketing Mix 

3.1. Análisis FODA 

A través de la matriz FODA se realizó el análisis tanto interno como externo, 

cuyos resultados se muestran a continuación: 

Fortaleza (F) Debilidades (D) 

1. Clientes satisfechos con la calidad del producto y 
del servicio. 

2. Precios accesibles, acorde a la calidad, adecuados 
y competitivos. 

3. Productos y servicios diferenciados 
4. Excelente ubicación y facilidad de acceso. 
5. Clientes confían en la honestidad de la empresa. 

1. Limitada variedad de opciones en el menú 
2. Atención al cliente deficiente 
3. Baja inversión en promoción y publicidad 
4. Medios de pago insuficientes. 
5. Falta de beneficios o promociones. 
6. Ambiente de local y mobiliario inadecuados para la 

atención. 
7. No se cuenta con canales de venta y distribución 

alternativos. 
8. Personal posee conocimientos básicos de la gestión de 

restaurantes y atención al cliente 
9. Administración empírica del negocio. 
10. No se usa ningún tipo de software para el registro y 

almacenamiento de datos  

Oportunidades (O) Amenazas (A) 

1. Reactivación de la economía de nacional. 

2. Consumidores realizan publicidad boca a boca 
positivo. 

3. Clientes prefieren comprar en el restaurante antes 
que en la competencia 

1. Entrada de nuevos competidores 

2. Incremento de los precios de insumos y materias primas. 

3. Cambio de conductas de los consumidores 

4. Fuerte rivalidad entre competidores actuales y sustitutos 



 
 

3.2. FODA Estratégico 

A raíz de los hallazgos encontrados en la matriz FODA, el siguiente paso es 

identificar las estrategias de negocios que el restaurante debe implementar con el 

objetivo de ampliar su base de clientes fidelizados:  

             Factores Internos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Factores Externos 

Fortaleza (F) Debilidades (D) 

6. Clientes satisfechos con la 
calidad del producto y del 
servicio. 

7. Precios accesibles, acorde a 
la calidad, adecuados y 
competitivos. 

8. Productos y servicios 
diferenciados 

9. Excelente ubicación y 
facilidad de acceso. 

10. Clientes confían en la 
honestidad de la empresa. 

11. Limitada variedad de opciones 
en el menú 

12. Atención al cliente deficiente 
13. Baja inversión en promoción y 

publicidad 
14. Medios de pago insuficientes. 
15. Falta de beneficios o 

promociones. 
16. Ambiente de local y mobiliario 

inadecuados para la atención. 
17. No se cuenta con canales de 

venta y distribución 
alternativos. 

18. Personal posee conocimientos 
básicos de la gestión de 
restaurantes y atención al 
cliente 

19. Administración empírica del 
negocio 

20. No se usa ningún tipo de 
software para el registro y 
almacenamiento de datos  

Oportunidades (O) Estrategias FO Estrategias DO 

4. Reactivación de la 
economía de nacional. 

5. Consumidores realizan 
publicidad boca a boca 
positivo. 

6. Clientes prefieren 
comprar en el restaurante 
antes que en la 
competencia 

Ampliar la oferta de la empresa 
(F1, F2, F3, F4, F5, O1, O3). 

Remodelación de ambientes y 
renovación de mobiliario. (D6, O1, O2, 
O3) 
 
Poner a disposición de los clientes 
medios de pago electrónicos. (D4, O2, 
O3) 
 
Implementar nuevos canales de venta 
y distribución. (D7, O2, O3) 

Amenazas (A) Estrategias FA Estrategias DA 

5. Entrada de nuevos 
competidores 

6. Incremento de los precios 
de insumos y materias 
primas. 

7. Cambio de conductas de 
los consumidores 

8. Fuerte rivalidad entre 
competidores actuales y 
sustitutos 

Mantener el precio del menú sin 
afectar la calidad del producto y 
servicio. (F1, F2, A1, A2, A4)  
 
Diferenciar la oferta del 
restaurante ante la competencia. 
(F3, A3, A4) 

Diversificar las opciones de menú. 
(D1, A1, A3, A4) 
 
Contar con un registro de la 
información básica de los clientes del 
restaurante. (D10, A3) 
 
Desarrollar las habilidades y 
competencias del personal del 
restaurante. (D2, D8, D9, A1, A3, A4) 
 
Incrementar las campañas de 
promoción y publicidad. (D5, A1, A3, 
A4) 
 
Motivar a los clientes para mantener o 
incrementar su frecuencia de compra. 
(D5, A1, A3, A4) 

 



 
 

3.3. Desarrollo de estrategias comerciales 

 

A. Proceso de diseño de la oferta 

 

a. Producto 

El producto principal que ofrece el restaurante es la venta de menú, el cual 

básicamente está conformado por sopa, segundo y refresco. Generalmente se 

pone a disposición de los consumidores una sola opción de menú por día y no se 

tiene implementado la preparación de platos a la carta. 

Objetivo 1: Incrementar los ingresos por ventas en el restaurante de menú.   

Meta 1: Aumentar los ingresos por venta de alimentos y bebidas en un 5% mensual. 

Indicador: ∆ Mensual de ingresos = (
Ingresos mes actual

Ingresos mes anterior
− 1)  x 100 

Estrategia: Ampliar y diversificar la oferta de la empresa. 

Tácticas: 

• Diversificar y planificar las opciones de menú. 

En los resultados de la investigación se ha podido identificar la necesidad 

que tiene los clientes de acceder a una mayor variedad de opciones de menú, lo 

cual resulta de vital importancia ya que influye directamente en la satisfacción del 

cliente y como hemos visto en el estudio, no existe fidelización del cliente sin 

satisfacción. De la misma manera, se ha podido notar que la programación del 

menú no se realiza de manera planificada por lo que la acción a implementar de 

manera inmediata está orientada a que el restaurante pueda contar con una 

programación mensual del menú, el cual incluya más de una opción en el día. 

• Desarrollar nuevos productos. 

Como se ha mencionado previamente, el restaurante, ofrece un solo 

producto, desaprovechando la oportunidad de incrementar sus ventas al no 



 
 

proporcionar a los clientes actuales y público en general otros productos que 

puedan incluir mejoras ya sea en la cantidad, en la calidad o en ambas. 

Si bien el restaurante no está enfocado en la preparación de platos a la carta, 

es necesario que diseñe e implemente nuevos productos como podría ser el caso 

de un menú ejecutivo, el cual estaría compuesto por una entrada o sopa, segundo, 

postre y bebida; o diseñar un menú diario específico para niños. 

• Desarrollo de productos complementarios 

Para ampliar la oferta de la empresa e incrementar sus ventas, el restaurante 

debe diseñar e implementar la producción y venta por separado de productos 

complementarios o adicionales a su menú diario, las acciones pueden estar 

dirigidas a ofrecer productos que podrían catalogarse como entradas (ceviche, 

ensaladas, papa rellena, papa a la huancaína, etc.), postres, jugo de frutas, etc.     

 

b. Servicio 

Objetivo 2: Mejorar la satisfacción del cliente respecto al servicio ofrecido.   

Meta 2: Porcentaje de clientes satisfechos con el servicio superior al 90%. 

Indicador: Clientes satisfechos con el servicio = (
Cantidad de clientes satisfechos con el servicio

Cantidad total de encuestados
)  x 100 

Estrategia: Desarrollar las habilidades y competencias del personal del 

restaurante. 

Tácticas: 

• Promover la formación y desarrollo de los empleados. 

En un restaurante, el factor humano, es el que hace la diferencia y los 

empleados son en gran medida los responsables de la imagen que el restaurante 

proyectará en sus comensales, por ello los propietarios del restaurante deben 

comprender que una capacitación efectiva les permitirá obtener una mejor 

eficiencia en el uso de sus recursos, pero aún más importante es lograr una 

experiencia inolvidable para los clientes. Debido a la importancia que tiene el 



 
 

servicio sobre la satisfacción del cliente, resulta prioritario que la empresa capacite 

de manera adecuada a todo su personal sobre atención al cliente. 

 

c. Marca 

Objetivo 3: Mantener la preferencia de compra por parte de los clientes. 

Meta 3: Porcentaje de deserción de clientes fidelizados igual a 0%. 

Indicador: ∆ Mensual de clientes fidelizados = (
N° de clientes fidelizados mes actual

N° de clientes fidelizados mes anterior
− 1)  x 100 

Estrategia: Diferenciar la oferta del restaurante ante la competencia. 

Tácticas: 

• Ofrecer servicios gratuitos 

El restaurante puede diferenciarse de sus competidores al ofrecer acceso a 

servicios gratuitos como por ejemplo la posibilidad de conectarse a la red wifi del 

restaurante, el autor considera que esta medida puede tener un fuerte impacto en 

la satisfacción de los consumidores y a la vez constituir una ventaja frente a los 

competidores. 

• Uso de uniforme  

Otra táctica de marketing que ha demostrado su importancia en los últimos 

años es el uso de uniforme por parte del personal del restaurante. Si los empleados 

muestran una adecuada presentación, esto permitirá diferenciar a la marca de la 

competencia constituyéndose a la vez en un factor que incrementa la recordación 

de marca. 

Objetivo 4: Gestionar adecuadamente la información de cada uno de los clientes 

Meta 4: Cantidad de clientes registrados en la base de datos del restaurante mayor 

al 90% 

Indicador: % De clientes registrados = (
Cantidad de clientes registrados

Cantidad total de clientes
)  x 100 



 
 

Estrategia: Contar con un registro de la información básica de los clientes del 

restaurante. 

Tácticas: 

• Implementación de una base de datos de clientes. 

Contar con una base de datos de clientes es un proceso importante al que 

la empresa debe dar prioridad. Dicha base, se puede utilizar inicialmente como un 

mecanismo para identificar y mantener la comunicación con los clientes y a futuro 

se espera que sea una herramienta útil para identificar mejores estrategias y 

tácticas de marketing. Implementar esta base de datos, permitirá al restaurante 

contar con información básica de sus clientes que puede ser utilizada para dirigir 

estrategias de descuento o promociones, también permitirá segmentar a sus 

clientes según sus características de consumo y facilitará establecer relaciones a 

largo plazo con los clientes, lo cual en conjunto incentivará la fidelización de 

clientes.  

 

d. Precio 

Objetivo 5: Ofrecer precios competitivos a los clientes del restaurante.   

Meta 5: El precio de la venta de menú diario debe variar en 0% de manera mensual. 

Indicador: ∆ Mensual del precio = (
Precio mes actual

Precio mes anterior
− 1)  x 100 

Estrategia: Mantener el precio del menú sin afectar la calidad del producto y 

servicio. 

Tácticas: 

• Diversificar los proveedores 

Buscar y ampliar la cantidad de proveedores le permitirá a la empresa 

asegurar la atención de sus requerimientos de insumos y materias primas, además, 

los responsables de la gestión del restaurante podrán negociar mejores precios y 

estar al tanto de lo que sucede en el mercado de alimentos.  



 
 

• Búsqueda de insumos sustitutos 

Dada la inestable situación económica y política que atraviesa nuestro país, 

anticiparse a los diversos escenarios que podrían presentarse resulta clave para el 

restaurante. Poder anticiparse a una posible escasez de productos o incrementos 

de precio fuera del rango saludable para los costos de la empresa, suponen una 

ventaja para la organización ya que se puede identificar productos sustitutos que 

permitan mantener los resultados de la empresa.  

Objetivo 6: Facilitar los pagos por consumo en el restaurante.   

Meta 6: Contar con 3 medios de pago vigentes. 

Indicador: Cantidad de medios de pago activos. 

Estrategia: Poner a disposición de los clientes medios de pago electrónicos. 

Tácticas: 

• Implementar medios de pago alternativos. 

Contar con distintos medios de pago en el restaurante, mejorarán la 

experiencia de los clientes al realizar sus transacciones en la empresa, por ello es 

importante que el restaurante implemente mecanismos de pago adicionales como 

yape y plim, ya que por su practicidad son los más fáciles de implementar. 

 

e. Incentivos 

Objetivo 7: Promover la fidelización de clientes en el restaurante de venta de menú 

en Chota 

Meta 7: Incrementar la cantidad de clientes fidelizados en un 7.5% mensual. 

Indicador: ∆ Mensual de clientes fidelizados = (
N° de clientes fidelizados mes actual

N° de clientes fidelizados mes anterior
− 1)  x 100 

Estrategia: Motivar a los clientes para mantener o incrementar su frecuencia de 

compra. 



 
 

Tácticas: 

• Diseñar un plan de incentivos y promociones. 

A través de esta acción, se busca promover el incremento de ventas y a la 

vez crear lealtad en los clientes, este plan permitirá influir en las decisiones de los 

consumidores incrementando la propuesta de valor y propiciando una mejor 

recordación de la marca. Dentro del plan de incentivos y promociones se puede 

considerar premiar con descuentos a clientes que cancelen por adelantado su 

consumo mensual, establecer precios preferenciales para clientes frecuentes con 

presenten antigüedad y continuidad en su consumo, llevar a cabo concursos o 

sorteos entre los clientes de tal manera que se incentive la frecuencia de compra, 

etc. 

 

B. Proceso de comunicación de la oferta 

 

a. Promoción 

Objetivo 8: Incrementar la presencia del restaurante en medios de comunicación 

tradicionales y redes sociales.   

Meta 8: Atraer 10 clientes nuevos cada mes 

Indicador: Cantidad de clientes nuevos. 

Estrategia: Incrementar las campañas de promoción y publicidad. 

Tácticas: 

• Presentar publicidad en televisión y radios locales. 

A través de estas acciones, se busca, que la empresa pueda presentar su 

marca y los beneficios de su propuesta de valor a aquellos clientes potenciales que 

no usan redes sociales, para ello es necesario que el restaurante realice su 

publicidad a través de un canal de televisión local y a la vez en una de las emisoras 

de mayor escucha en la zona urbana. 



 
 

• Incrementar la presencia en redes sociales. 

Hacer un uso adecuado de las redes sociales le va a permitir al restaurante 

ampliar el alcance de su marca de manera inmediata, las redes ayudan a establecer 

vínculos con sus seguidores lo cual incrementa la confianza de los consumidores y 

con poca inversión se puede generar un impacto significativo en clientes 

potenciales e incrementar la recordación de marca. El restaurante debe enfocarse 

en las redes sociales de mayor uso de su público objetivo, para empezar, se sugiere 

trabajar a través de Facebook realizando publicaciones diarias en horarios 

apropiados.   

 

C. Proceso de entrega de valor de la oferta 

 

a. Distribución 

Objetivo 9: Renovar la imagen corporativa del restaurante de venta de menú. 

Meta 9: Porcentaje de clientes satisfechos con las instalaciones y el mobiliario 

superior al 90%. 

Indicador: Clientes satisfechos con las instalaciones = (
Clientes satisfechos con instalaciones

Cantidad total de encuestados
)  x 100 

Estrategia: Remodelación de ambientes y renovación de mobiliario. 

Tácticas: 

• Decoración de los ambientes. 

El restaurante cuenta con una excelente ubicación, sin embargo, también es 

necesario proporcionar a los clientes cierta calidad estética y ambiental, de tal 

manera que el restaurante se convierta en un lugar agradable y acogedor para el 

consumo de alimentos. En la actualidad, el restaurante muestra una presentación 

básica, por lo que elegir un diseño que transmita la esencia del restaurante e 

impacte en sus clientes puede constituirse en una ventaja competitiva al ofrecer 

una experiencia de consumo inolvidable para sus clientes.  



 
 

• Renovación de mobiliario y menaje. 

Al igual que el diseño de los ambientes del restaurante, el mobiliario, debe 

transmitir a los consumidores la esencia o la imagen que el restaurante desea dar. 

Muchas veces se comete el error subestimar el impacto que tiene el mobiliario en 

la experiencia del cliente sin considerar que probablemente el mobiliario y el menaje 

son dos de los aspectos con los que más contacto tiene un cliente durante su 

estancia en el restaurante. 

Objetivo 10: Ampliar los canales de distribución del restaurante de menú.   

Meta 10: Ventas a través de servicio delivery deben representar el 5% del total de 

raciones vendidas. 

Indicador: % Ventas delivery = (
Raciones vendidas por delivery

Cantidad total de raciones vendidas
)  x 100 

Estrategia: Implementar nuevos canales de venta y distribución. 

Tácticas: 

• Implementar el servicio de venta por delivery. 

Las condiciones de la vida moderna y la nueva normalidad a la que nos ha 

llevado la pandemia han impulsado a un importante segmento de consumidores a 

adquirir los productos que necesitan sin tener que salir de casa o de su ambiente 

de trabajo. Por lo tanto, es necesario que la empresa se adapte a esta nueva 

tendencia y logré diferenciarse de los competidores satisfaciendo las necesidades 

reales de los consumidores.  

 

 

 

 

 



 
 

3.4. Cronograma de actividades 

 

Tabla 9 

Cronograma de actividades de la propuesta. 

Estrategia Tácticas 
2023 

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 

Ampliar y diversificar 
la oferta de la 

empresa 

Diversificar y planificar 
las opciones de menú. 

X X X X X X X X X X X X 

Desarrollar nuevos 
productos. 

X X           

Desarrollo de productos 
complementarios 

X X           

Desarrollar las 
habilidades y 

competencias del 
personal del 
restaurante. 

Promover la formación y 
desarrollo de los 

empleados. 

 X   X        

Diferenciar la oferta 
del restaurante ante 

la competencia. 

Ofrecer servicios 
gratuitos 

X X X X X X X X X X X X 

Implementar uso de 
uniforme 

X X X X X X X X X X X X 

Contar con un 
registro de la 

información básica 
de los clientes del 

restaurante. 

Implementación de una 
base de datos de 

clientes. 
X X X X X X X X X X X X 

Mantener el precio 
del menú sin afectar 

la calidad del 
producto y servicio. 

Diversificar proveedores X X X X X X X X X X X X 

Búsqueda de insumos 
sustitutos 

X X X X X X X X X X X X 

Poner a disposición 
de los clientes 

medios de pago 
electrónicos. 

Implementar medios de 
pago alternativos. 

X            

Motivar a los clientes 
para mantener o 
incrementar su 
frecuencia de 

compra. 

Diseñar un plan de 
incentivos y 

promociones. 

X X                     

Incrementar las 
campañas de 
promoción y 
publicidad. 

Presentar publicidad en 
televisión y radios 

locales. 

X X X X X X X X X X X X 

Incrementar la presencia 
en redes sociales. 

X X X X X X X X X X X X 

Remodelación de 
ambientes y 

renovación de 
mobiliario. 

Decoración de los 
ambientes del local. 

X X                     

Renovación de 
mobiliario. 

  X          

Implementar nuevos 
canales de venta y 

distribución. 

Implementar el servicio 
de venta por delivery. 

X                       

 



 
 

3.5. Presupuesto 

 

Tabla 10 

Presupuesto para la implementación de la propuesta. 

Tácticas Descripción 
Presupuesto 

Mensual 
Presupuesto 

Anual 

Diversificar y planificar 
las opciones de menú. 

Presupuesto mensual para aquellos casos en los 
que se requiera del asesoramiento de algún 
especialista en nutrición. 

 S/        50.00   S/       600.00  
Desarrollar nuevos 
productos. 

Desarrollo de productos 
complementarios 

Promover la formación y 
desarrollo de los 
empleados. 

Realizar 2 capacitaciones al personal durante el 
año, una sobre atención al cliente y otra sobre 
gestión de restaurantes. 

 S/      150.00   S/       300.00  

Ofrecer servicios 
gratuitos 

Pago mensual por el servicio de internet 
destinado para uso exclusivo de clientes. 

 S/        49.90   S/       598.80  

Implementar uso de 
uniforme 

Pago único para la adquisición de uniformes para 
que el personal pueda contar con una camisa o 
blusa y sus respectivos mandiles. 

 S/      250.00   S/       250.00  

Implementación de una 
base de datos de 
clientes. 

Pago único destinado a la adquisición de una 
computadora de escritorio básica de uso 
exclusivo para la gestión del restaurante. 

 S/      839.00   S/       839.00  

Diversificar proveedores Presupuesto mensual destinado a los gastos de 
movilidad que permitan contactar nuevos 
proveedores e identificar insumos sustitutos. 

 S/        20.00   S/       120.00  

Búsqueda de insumos 
sustitutos 

 S/        20.00   S/       120.00  

Implementar medios de 
pago alternativos. 

Los medios de pago alternativos sugeridos son 
Yape y Plim. Se considera la adquisición de un 
equipo celular para estos fines. 

 S/      679.00   S/       679.00  

Diseñar un plan de 
incentivos y 
promociones. 

No se considera inversiones adicionales ya que 
el restaurante cuenta con el personal y los 
recursos necesarios para generar el plan. 

 S/               -     S/                -    

Presentar publicidad en 
televisión y radios 
locales. 

Presupuesto mensual que permita transmitir la 
publicidad del restaurante durante los noticieros 
más escuchados de la televisión y radio de la 
localidad 2 días por semana. 

 S/      320.00   S/    3,840.00  

Incrementar la presencia 
en redes sociales. 

Presupuesto mensual que permita utilizar la 
herramienta de Facebook Ads 2 veces durante el 
mes con el fin de ampliar alcance de la campaña. 

 S/        20.00   S/       240.00  

Decoración de los 
ambientes del local. 

Pago único destinado a realizar mejoras en los 
ambientes del local que incluyen gasto de pintura 
y decoración temática. 

 S/ 5,040.00   S/    5,040.00  

Renovación de 
mobiliario. 

Pago único destinado a la adquisición y 
elaboración de mobiliario acorde a la temática de 
los ambientes, considera la compra de 13 mesas, 
55 sillas, 1 mueble para la caja y estantería. 

 S/ 5,460.00   S/    5,460.00  

Implementar el servicio 
de venta por delivery. 

Presupuesto mensual adicional que involucra 
sólo el gasto de combustible de llevar a cabo la 
entrega delivery debido a que la empresa ya 
cuenta con una moto lineal que es usada para 
otras gestiones del restaurante. 

 S/        80.00   S/       960.00  

TOTAL ANUAL S/ 19,046.80 



 
 

Anexo 06: Validación de la Propuesta 

Experto 1 



 
 

 

 
 



 
 

 
 

 
 

 
 
 

 



 
 

Experto 2 

  
 



 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 



 
 

 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Experto 3 

 
VALIDACIÓN DE PROPUESTA  

(JUICIO DE EXPERTOS) 

 
Ficha de evaluación de la propuesta de marketing mix para mejorar la 

fidelización de clientes en un restaurante de venta de menú en la ciudad de 
Chota 

Yo, Mindy Francine Gil Zuñiga, identificado con DNI N° 71852466, con Grado 

Académico de Magister en Gestión Comercial y Gerencia de Marketing en la 

Universidad Privada del Norte con código de inscripción en SUNEDU N° 

N00268762. Hago constar que he leído y revisado la propuesta de marketing mix 

para mejorar la fidelización de clientes en un restaurante de venta de menú en la 

ciudad de chota, correspondientes a la Tesis “Marketing mix para la fidelización 

del cliente en un restaurante de menú, Chota”, del programa académico de 

maestría en administración de negocios de la Universidad Cesar Vallejo. 

Los criterios de pertinencia se muestran a continuación: 

a. Pertinencia con la investigación  

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1 
Pertinencia con el problema, objetivos e hipótesis de 

investigación. 
x   

2 Pertinencia con las variables y dimensiones. x   

3 Pertinencia con las dimensiones e indicadores. x   

4 
Pertinencia con los principios de la redacción científica 

(propiedad y coherencia). 
x   

5 Pertinencia con los fundamentos teóricos x   

6 Pertinencia con la estructura de la investigación x   

7 Pertinencia de la propuesta con el diagnóstico del problema x   

 

b. Pertinencia con la aplicación  

N° CRITERIO SI NO OBSERVACIONES 

1 Es aplicable al contexto de la investigación x   

2 Soluciona el problema de la investigación x   

3 Su aplicación es sostenible en el tiempo x   

4 Es viable en su aplicación x   

5 Es aplicable a otras instituciones con características similares x   

 



 
 

Luego de una evaluación minuciosa de la propuesta y realizadas las 

correcciones respectivas, los resultados son los siguientes: 

Propuesta de marketing mix para mejorar la fidelización de clientes en un 

restaurante de venta de menú en la ciudad de chota 

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACIÓN PERTINENCIA 
% DE LA PROPUESTA 

VALIDADA 

75% 85% 80% 100% 

 

DECISIÓN O FUNDAMENTACIÓN DEL EXPERTO: 

Según lo evaluado, la presente propuesta resulta viable y aplicable para cumplir dichos 

objetivos y resolver la problemática. 

 
Chiclayo, 25 de diciembre del 2022. 

 
Validado por: Mindy Francine Gil Zuñiga  

Código de registro de Sunedu: N00268762 

Centro de labores: Promotora Algarrobos S.A.C y Consultora Independiente. 

Cargo: Analista de Marketing y Consultora de Marketing para Redes Sociales. 

 
 

 
----------------------------------------------------------------- 

DNI 71852466 

CÓDIGO VIRTUAL N00268762 

Mg.  En Gestión Comercial y Gerencia de Marketing 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 07: Evidencia fotográfica 

 

 

 

 

 

 



 
 

  



 
 

Anexo 08: Matriz de consistencia 

TÍTULO:  Marketing mix para la fidelización del cliente en un restaurante de menú, Chota 

Formulación 
del 

problema 
Objetivo de la investigación Hipótesis Variables 

Población y 
muestra 

Enfoque / tipo / 
diseño 

Técnica / 
instrumento 

¿Cómo el 
marketing 
mix mejorará 
la fidelización 
de los 
clientes en un 
restaurante 
de menú en 
Chota en el 
año 2022?  

 
Objetivo General: 

 
Proponer tácticas de marketing mix para 
mejorar la fidelización de clientes en un 
restaurante de menú en el año 2022. 

 
 
 

Objetivos Específicos: 
 
- Describir el actual estado del marketing mix 
de un restaurante de menú en el año 2022 
- Evaluar la fidelización de los clientes de un 
restaurante de menú en el año 2022. 
- Diseñar las tácticas de marketing mix para 
un restaurante de menú en Chota y 
- Validar las tácticas de marketing mix para 
mejorar la fidelización de clientes de un 
restaurante de menú en Chota. 

Debido al tipo de investigación 
no aplica la formulación de 
hipótesis. Según Hernández-
Sampieri y Mendoza (2018), la 
formulación de la hipótesis 
depende del alcance del estudio 
y del planteamiento del 
problema, las investigaciones 
cuantitativas de tipo descriptivo 
que formulan hipótesis, son 
aquellas que intentan 
pronosticar una cifra, un dato o 
un hecho. 

Variable: 
Marketing 

mix 
 

Variable: 
Fidelización del 

cliente 

 
UNIDAD DE 
ANÁLISIS: 

 
Clientes del 

restaurante de 
menú que 

cumplen con 
los criterios de 

inclusión y 
exclusión. 

 
 

POBLACIÓN: 
52 clientes 

 
 
 
 

MUESTRA: 
52 clientes.  

 
 
 
 

ENFOQUE: 
Cuantitativo 

 
 
 
 
 
 

TIPO: 
Básico 

 
 
 
 
 
 

DISEÑO: 
No experimental, 

transeccional, 
descriptivo, 
propositivo. 

 
  

Encuesta / 
cuestionario 
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