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RESUMEN

El presente Trabajo de investigacién tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre la captacion de clientes y fidelizacion de clientes en un restaurante
turistico ubicado en el Centro deLima en el 2023. El tipo de investigacion llevado
a cabo para este trabajo fue cuantitativo, el tipo de investigacion que se utilizé
fue aplicada, de disefio no experimental, corte transversal descriptivo
correlaciona. La poblacion de este estudio fue de 200 clientes y la muestra fue
de 50 clientes del restaurante turistico de Lima 2023. La investigacion se
desarroll6 dos cuestionarios para recopilar la informacion de las variables de
captacion de clientes y la fidelizacion de clientes. Estas fueran validadas por
especialistas de la escuela de administracién. La confiabilidad del instrumento
empleado se elaboro con el test de Alpha de Cronbach, obteniendo un resultado
de 0.85. Los resultados obtenidos de la prueba de hipétesis mediante el
estadigrafo Rho de Spearman, para la hipotesis general del coeficiente de
correlaciéon de 0,841 y un sig. Bilateral = 0,000, concluyendo en una correlacién
positiva significativa entre las variables captacion de clientes y fidelizacién de

clientes en un restaurante turistico de Lima.

Palabras clave: Marketing, empresas privadas, estrategias de marketing

viii



ABSTRACT

The general objective of this research work was to determine the relationship
between customer acquisition and customer loyalty in a tourist restaurant located
in the Center of Lima in 2023. The type of research carried out for this work was
guantitative, the type The research used was applied, non-experimental in design,
cross-sectional, descriptive correlation. The population of this study was 200
clients and the sample was 50 clients from the tourist restaurant in Lima 2023. The
research developed two questionnaires to collect information on the variables of
customer acquisition and customer loyalty. These were validated by specialists
from the school of administration. The reliability of the instrument used was
established with the Cronbach's Alpha test, obtaining a result of 0.85. The results
obtained from the hypothesis test using Spearman's Rho statistician, for the
general hypothesis of the correlation coefficient of 0.841 and a sig. Bilateral =
0.000, concluding in a significant positive correlation between the variables

customer acquisition and customer loyalty in a tourist restaurant in Lima.

Keywords: marketing, private companies, marketing strategies



INTRODUCCION

La captacion y fidelizacion son parte fundamental del proceso que lleva al
éxito de las empresas, el cual requiere un estudio riguroso del mercado que
incluya una identificacion y andlisis del perfil del cliente para llevar a cabo un
plan de marketing que se adecue a los objetivos propuestos por la empresa.
Si las empresas eligen e implementan estrategias adecuadas de marketing
para conseguir captar y fidelizar clientes, se alcanzara la rentabilidad a corto
y largo plazo; con ello, la empresa impulsara y consolidar4 su imagen de
marca. Con respecto a las empresas de restaurantes turisticos, estas han
experimentado un auge internacional, desde la década de 1990, debido a su
variedad y calidad de platillos; asi como, en dinamizador econémico del pais
al generar miles de puestos de trabajo y aportar al crecimiento del PBI
nacional Barboza et al. (2022). Asimismo, aunque la emergencia sanitaria
producida por el virus del COVID-19 termin6 BBC, (2023), sus consecuencias
entorno a la captacion y fidelizacion de clientes deben ser enfrentadas por las
empresas del rubro hostelero.

Entre las problematicas mas relevantes se pueden mencionar las
siguientes: A nivel internacional, en China, Li et al. (2021) evidencian las
estrategias de marketing que los restaurantes tuvieron que innovar e
implementar para hacerle frente a las restricciones sanitarias del virus del
Covid-19 y a la competencia del mercado. Asi, mencionan que algunas de las
estrategias usadas por los restaurantes fueron las de impulsar los pedidos por
delivery con contacto limitado y aumentar su presencia en redes sociales para

captar mas clientes.

Segun Nazal y Megdadi (2019) indicaron que la calidad del servicio
involucra la interaccion con los clientes y es un aspecto clave que determina
su fidelizacion. Por lo que, si el cliente recibe una mala atencion o servicio, no
regresara. A si mismo Arbieto (2019) menciond que, frente a la probleméatica
de la disminucién de ventas en los restaurantes, se debe primero identificar las
preferencias de los consumidores para luego seleccionar los medios

publicitarios idéneos, en los que destaca la radio, volantes y redes sociales,



promociones y descuentos para captar mas clientes y aumentar la
rentabilidad. Por su parte, frente al problema de la fidelizacién de clientes,
Poveda-Anchundia y Morocho- Valarezo (2023) mencionaron que los
planteamientos de marketing en redes sociales son las méas efectivas, pero
gue primero se debe identificar las preferencias de redes sociales de los
consumidores para focalizarla publicidad. También subrayan que la calidad
del servicio prestado y la variedad de los alimentos deben mejorarse
constantemente para fidelizar a los clientes.

A nivel nacional, Gaud et al. (2022) mencionaron que muchos
restaurantes tuvieron que cerrar durante la pandemia, lo cual les origin6
grandes pérdidas de dinero. Sin embargo, algunos restaurantes en el pais si
lograron tener éxito debido a su capacidad de agilidad e innovacion, ya que
implementaron estrategias que los diferenciaba de los demas. De manera
similar, Tovar (2022) sostuvo que la gestion de la innovacion es claveen la
elaboracién de estrategias efectivas para la captacion de nuevos clientes. Por
lo que recomienda la implementacion del andlisis de mercado, el design
thinking, la gestién de proyectos y tecnologia para optimizar la relacién con la
clientela y aumentar su satisfaccion conrespecto al restaurante, y, por ende,
lograr la fidelizacion. Ademas, Farias y Orihuela (2020) destacan la necesidad
de aplicar tacticas de captacion de clientes como las que ofrece el marketing
mix. Propusieron mejorar la calidad del servicio, fijar tarifas competitivas,
promocionar el restaurante a través de las redes sociales, y ampliar la

distribucion y disponibilidad del servicio.



A nivel local, Apolinario y Minaya (2020) sostuvieron que la diversidad
y exigencia de los clientes es un factor importante en la especializacion y
profesionalizacion de los restaurantes en Lima, ya que ahora los
consumidores priorizan los establecimientos que les generen confianza vy
aseguren calidad. Ademas, los clientes que demandan la oferta gastronémica
peruana en Lima son muy diversos respecto a sus gustos, preferencias y
poder adquisitivo, loque supone un reto para los restaurantes con relacion a
la identificacion y satisfaccion de sus necesidades. En este sentido, es
importante analizar las estrategias y practicas que se implementan para hacer
frente a estas problematicas, ya que, con ello se alcanzara a captar y fidelizar
clientes de manera efectiva.

El casoabordado en la presente investigacion es el de un restaurante
turistico ubicado en la av. Emancipacion, distrito y provincia de Lima. Por lo
tanto, la problematica de esta investigacion en cuestion se refiere a ¢cual es
la relacion entre la captacion de clientes y fidelizacion de clientes en un
restaurante turistico ubicado en el Centro delLima en el 2023. Para los
problemas especificos se plantearon los siguientes: ¢, Cual es la relacion que
existe entre la expectativa generada y fidelizacion de clientes en un
restaurante turistico de Lima 20237 ¢Cual es la relacién que existe entre las
fuentes de captacion y fidelizacion de clientes en un restaurante turistico de
Lima 2023? y ¢ Cual es la relacidon que existe entre retencion de clientes y
fidelizacion de clientes en un restaurante turistico de Lima 2023?

En cuanto a la justificacion, esta investigacion presenta como base la
necesidad de obtener un conocimiento mas profundo sobre los factores que
influyen en el objetivo de captar y fidelizar a los clientes en restaurantes

turisticos.

A partir de este estudio, se buscara contribuir al cuerpo de
conocimientos existente en el campo del marketing, proporcionando
informacion relevante y actualizada sobre como los restaurantes turisticos
pueden mejorar su desempefio en el mercado peruano. Con respecto a la
justificacion practica, la investigacion busca ofrecer a los empresarios de

restaurantes turisticos en el centro de Lima, y de otros distritos, una guia



practica para desarrollar estrategias mas efectivas de captacion de clientes y
fidelizacion de clientes. Al comprender los factores clave que influyen en estas
areas, los empresarios podrdn tomar decisiones informadas y disefiar

estrategias especificas para mejorar su competitividad y éxito en el mercado.

Asimismo, en cuanto a la justificacion social, se buscara incrementar
el desarrollo econdémico y de la industria de restaurante turisticos en el Pera.
Al ayudar a los empresarios a mejorar sus estrategias para captar y fidelizar
clientes, se espera que se generen mas empleos en el sector y se impulse el
turismo en el pais. Ademds, al proporcionar informacion valiosa a
investigadores y académicos interesados en las estrategias de marketing, la
investigacion puede fomentar el progreso del saber en el campo del marketing
y su aplicacion en otros contextos y sectores.

Respecto a los objetivos, este trabajo determinara la vinculacion
existente entre la captacion y fidelizacion de clientes en un restaurante
turistico ubicado en el Centro de Lima durante el afio 2023. Considerando
este objetivo general, se plantearon objetivos especificos que nos ayuden a
lograr el objetivo general: 1) Identificar los factores que influyen en la
captacion y fidelizacion de clientes del restaurante turistico ubicado en el
Centro de Lima, 2) evaluar el vinculo entre las fuentes de captacion y la lealtad
en la fidelizacién de clientes y, 3) evaluar la efectividad de las estrategias
utilizadas por el restaurante turistico ubicado en el Centro de Lima para captar y
fidelizar clientes. Ademas, la hipdtesis general que se establece para este
trabajo es la existencia de un vinculo entre la captacion y fidelizacion de

clientes en un restaurant turistico de Lima durante el afio 2023.



MARCO TEORICO

A continuacion, se exponen los antecedentes de la investigacion a nivel nacional
e internacional, relacionados con el presente estudio; asi como los enfoques

tedricos y conceptuales utilizados para el desarrollo de este trabajo.

En el contexto internacional se desarrollan los siguientes antecedentes de estudio:

Herrera (2022) en su investigacion de nombre “Captacion y fidelizacion de clientes
en restaurantes tematicos en la ciudad de Quito” tuvo como objetivo comprender
el comportamiento de los clientes en los restaurantes tematicos, para determinar
la mejor estrategia de venta y posicionamiento de la marca, considerando los
factores internos y externos que podrian afectarlos. La metodologia fue
cualitativa y cuantitativa con un muestreo no probabilistico. Concluye que el
proceso de captacion de clientes debe realizarse de maneramas activa, con una
innovacion constante e interacciones mas personalizadas con los clientes para

fidelizar a los clientes

Nufiez (2020) analiza el impacto de la ausencia de estrategias de
marketing que logren captar clientes en el mercado de autopartes en Guayaquil,
Ecuador. El investigador en mencion refiere que este mercado en particular se
caracteriza por presentar una alta oferta de este tipo de servicios en el lugar. Su
metodologia contemplé un disefio descriptivo y exploratorio con un enfoque de
investigacion cualitativo y cuantitativo. Concluye que, debido a que el 49% de los
clientes elige el establecimiento mediante internet, mientras que el 45% lo hace
en persona, la captacion de clientes debe realizarse de manera agil y dinamica
utilizando las redes sociales, estableciendo alianzas estratégicas y difundiendo

su establecimiento mediante tarjetas de contacto.



Arbieto (2019) en su tesis tuvo como objetivos identificar los medios
publicitarios mas efectivos para incrementar la rentabilidad, analizar las
caracteristicas de los clientes potenciales, proponer un plan de medios
publicitarios y evaluar el impacto de las estrategias publicitarias en el volumen
de ventas. Estetrabajo posee un enfoque cuantitativo y cualitativo con un
disefio correlacional y descriptivo, mediante el cual concluy6 que el disefio e
implementacion de estrategias publicitarias efectivas,entre las que destaca la
radio, volantes y redes sociales, puede tener un impacto positivo en elvolumen
de ventas de un establecimiento. Sin embargo, sugiere primero identificar las
preferencias de los consumidores para luego utilizar los medios publicitarios
idéneos. Ademas, recomienda crear promociones y descuentos para atraer a

mas clientes.

En el articulo de Poveda-Anchundia y Morocho-Valarezo (2023), los
autores determinan la incidencia del empleo de estrategias de marketing para
fidelizar clientes. En cuando a los aspectos metodoldgicos, se utilizé un
enfoque cuantitativo con analisis estadistico descriptivo e inferencial,
mediante el cual se hall6 una correlacion positiva entre las variables
mencionas; es decir, las estrategias de marketing y la fidelizacion de clientes.
Ademas, estas autoras concluyen que se debe identificar las preferencias de
redes sociales de losconsumidores para focalizar la publicidad y mejorar
continuamente la calidad de servicio y la oferta gastronémica para mantener

la fidelizacion de los clientes.

Asi mismo Oberg (2014) en su articulo manifiesta la importancia de
cuidar a nuestros compradores después de una adquisicion ya que esto nos
ayudara a contactar a posibles nuevos clientes con el fin de poder
mantenernos en el mercado y poder seguir captando mas clientes. Por su
parte, Harman & Porter (2021) sefalaron la participacion importante del
cliente en el marketing relacional y la gestion de relaciones con el cliente; por
lo que, se puede observar las redes sociales hacen un golpe util su efecto en
las empresas por lo que se puede decir genera mas captacion de cliente para
las empresas. De la misma manera, segun Saglam & Montase, (2021), para

continuar siendo relativamente activos en el mercado, las empresas necesitan



atraer y conservar clientes existentes. Es decir, mantener una orientacion
estratégica centrada en la retencion y desarrollo de clientes existentes que se
encuentren satisfechos con el servicio y, por lo tanto, se encuentren

fidelizados.

Por su parte, Nufiez (2020) se propone elaborar un plan de marketing
relacional para conseguir la lealtad. La metodologia utilizada contempl6 un
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental y transversal, mediante el
cual concluye que los elementos que influencian la fidelizacién de los clientes
de restaurantes son la calidad de la comida, la atencion, el ambiente y las
ofertas. La autora concluye que el plan de marketing utilizado debe considerar
la segmentacion de los clientes, trato personalizado, promociones,
recompensas, comunicacion mediante redes sociales y la mejora continua del
servicio.

Mahato y Goet (2020) analizan el vinculo entre la calidad recibida de
un servicio en particular con la satisfaccion del cliente y su posterior
fidelizacibn. Su metodologia fue cuantitativa con andlisis estadistico
inferencial. Los autores concluyen que la satisfaccion del cliente se encuentra
altamente relacionada a la calidad del servicio y su posterior lealtad; por lo
gue, los restaurantes deben enfocarse en mejorar la calidad de su servicio, en
especial, en términos de empatia, capacidad de respuesta y de solucion de
problemas.

A continuacion, se exponen los estudios previos llevados a cabo a nivel
nacional.

Tovar (2022) evalta la gestion de la innovacion en la estrategia de
captacion de clientes en una empresa de servicios de eventos. La
metodologia que utilizé fue cualitativa y cuantitativa y concluyé que la falta de
innovacion en la captacion de clientes puede llevar a la pérdida de
competitividad y a la disminucion de la cuota de mercado. Por lo tanto, la
innovacion es un factor clave que las empresas deben considerar para captar

y fidelizara sus clientes.

Ynchicsana (2023) estudia la relacion entre el marketing digital y la

obtencion de clientes. La metodologia utilizada fue cualitativa y cuantitativa,



mediante la cual, se determina que el marketing digital actualmente se

posiciona como una herramienta Gtil para las empresas.

Farias y Orihuela (2020) propone estrategias de marketing mix que
puedan ser implementadas para captar clientes. La metodologia tuvo un
enfoque descriptivo, disefio no experimental y enfoque cuantitativo.
Concluyen gue los factores mas importantes que los clientes tienen en cuenta
para la elecciondel servicio son el precio y la calidad. Las investigadoras
sefalan la importancia del uso de estrategias de marketing mix para captar
clientes, para lo cual sugieren que se debe de prestarespecial atencion a la
calidad del servicio, precio, impacto de las publicaciones en redes sociales y

a la distribucién y disponibilidad de los productos ofrecidos.

En la investigacion realizada por Vargas y Colca (2019), se analiza el
impacto de la calidad de servicio en la fidelizacion del cliente. La metodologia
ejecutada fue mixta, la cual combina tanto la investigacion cuantitativa como
cualitativa. Las autoras concluyen que la calidad del servicio prestado influye
mucho en la finalidad de los clientes. Por ello, recomiendan capacitar
constantemente al personal encargado del servicio, mejorar la infraestructura
del local y realizar un control periddico de la satisfaccion del cliente. Ademas,
sugieren que seria beneficioso el implementarun programa especial para los
clientes fidelizados, mediante el cual puedan acceder a descuentos y

promociones especiales.

Por su parte, Cornejo (2019) investigo el vinculo entre la calidad del
servicio prestado y la fidelizacion de los clientes del restaurante turistico "La
Tullpa". La metodologia utilizada fue descriptiva y correlacional. En la
conclusién del estudio, el autor establece la presencia de una fuerte relacion
entre la fidelizacion de los clientes y la percepcion de la calidad del servicio.
Esto implica que el restaurante debe mantener un nivel elevado de calidad
para retener a sus clientes. Entre los aspectos clave mencionados se
encuentran la calidad de los alimentos y bebidas, la atencion eficiente y veloz

y el trato amable del personal.



Arce (2018) establece un vinculo entre la calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes, en donde a partir de un enfoque cuantitativo,
concluye que el restaurante analizado deberia implementar estrategias para
mejorar la calidad del servicio prestado.

En el siguiente apartado, se analizaran los conceptos teoricos
relacionados con las variables de captacion y fidelizacion de clientes. De esta
manera, se examinara detalladamente el significado de cada una de ellas, asi

como sus dimensiones.

Variable 1: Captacién de clientes, segun Al-Diabat (2022) esta es una
operacion fundamental en el marketing relacional, pues se vincula estrictamente
con las relaciones que se establecen con los clientes y como estas se
administran (CRM). Esta practica se define como el proceso a través del cual las
empresas buscan adquirir nuevos clientes mediante la implementacion de
estrategias efectivas. Ademas, se destaca que tanto los métodos tradicionales
como las nuevas tecnologias de comunicacion, a saber, las redes sociales y e-
mail marketing, pueden ser utilizados para fortalecer las relaciones con los
clientes potenciales. Por su parte, para Katsimpiri y Kinias (2021) la manera mas
efectiva de captar clientes es buscar que los clientes recomienden la empresa
de manera directa a sus amigos o familiares; es decir, boca a boca, por lo que
la promocion en los eventos sociales es la mas efectiva para la captacién de
clientes. Al respecto, Azemi et al. (2022) y Garcia-Machado, E.y Ledn-Santos
(2021) seialan la importancia de utilizar el marketing digital para la captacionde
clientes, comprender al publico objetivo y adaptar las estrategias de marketing
digital en funcion de la particularidad del mercado y la competencia.

En cuanto a las dimensiones evaluadas con relacion a la captacion de
clientes, se han elegidolas siguientes: identificacion de clientes, fuentes de

adquisicién y retencion de clientes.

Dimension 1: Expectativa generada, segun Randle y Zainuddin (2020) consiste en
conocer a los clientes mediante una segmentacion del mercado para identificar su

heterogeneidad, sus necesidades, caracteristicas geograficas, disponibilidad, entre



otros. Al realizar esta identificacion, se puede disefiar, comercializar y ofrecer
productos y servicios acordes a cada tipo de consumidor. Ademas, para
Evdokimova (2021) la identificacién del cliente comprende un proceso de divisién
en grupos en basa a su actividad de compra, ya que permite una mejor
administracion. Para ello, sugiere utilizar métodos de segmentacion para identificar
patrones en los datos de las ventas y agrupar a los clientes en base a caracteristicas

similares que permitan disefiar estrategias de marketing adecuadas.

Ademas, Xie et al. (2023) investiga la influencia de la identificacion de clientes,
desde un panorama de vinculo con el cliente y la organizacion, confianza y el
comportamiento. Por lo tanto, esto se concluye que la identificacion de clientes y la

organizacion cuentan con un efecto de medicion positivo.
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Dimension 2: Fuentes de captacion, segun Kotler y Armstrong (2020) son las
herramientas del marketing digital yboc de social media que se utilizan para
involucrar a los posibles clientes en cualquier parte y en todo momento mediante
el uso de la tecnologia. Por ejemplo, paginas web, redes sociales, anuncios
fisicos y digitales, aplicaciones, videos en internet y comerciales en television,
correos electronicos, blogs, entre otros. Asimismo, Sakas etal. (2022) sostiene
que una de las fuentes de captacion méas utilizadas son las plataformas digitales,
ya que consideran que son esenciales para impulsar las oportunidades de venta
y la comunicacion con los posibles clientes. Por su parte, Yang et al. (2020),
Guerrero et al. (2022), Carpio et al. (2019), Limas (2020) y Rivera et al. (2019)
consideran que los medios méas efectivos para la captacion de clientes son las
plataformas de internet como Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram,
Foursquare, YouTube y LinkedIn. Estas plataformas tienen como caracteristicas
considerables en la captacion de clientes como la motivacion, eficiencia,
legitimidad, competencia, el boca a boca electrénico y la fijacion de precios. De
esta manera, las plataformasvirtuales funcionan como fuentes de captacion de
clientes y de sus amigos. Por ello, las empresas deben realizar un seguimiento
constante de las tendencias en redes sociales que les permita adaptarse

constantemente y posicionar su marca.

Dimension 3: Retencion de clientes, segun Al-Diabat (2022) la retencién
de los clienteses importante para las empresas porque representan una fuente
de informacion para nuevos yposibles clientes. Asi, mediante una relacion
cercana basada en conocer los deseos de los clientes y exceder sus
expectativas, las empresas buscan retener a los clientes para convertirlos en
clientes permanentes, y luego, en clientes fidelizados. Por su parte, Kotler et al.
(2023) sefalan que la retencién de clientes se logra cuando los clientes
potenciales obtienen informacion y recomendaciones favorables de la empresa,
por lo que elegiran comprar ahi,o repetirdn su compra. Ademas, Banik y Sinha
(2022), sefialan que para que las empresas destaquen frente a otras, es
recomendable que le afladan un valor agregado a su servicio, ya que es un factor
que influye significativamente en la adquisicion y retencion de clientes. Asi

mismo, Kataria et al. (2023) en su articulo de investigacion se indago el impacto
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de empoderamiento del cliente en el desempefio en las personas lo que conlleva
a un resultado de este estudio difieren de los investigadores anteriores, que
mostraron que el empoderamiento del cliente tiene un impacto significativo en la

complacencia y fidelizacion de los clientes.

Variable 2: Fidelizacién de clientes, segun Kotler, et. al (2020) es la
accion de crear relaciones solidas y duraderas con los clientes, de modo que se
genere satisfaccion y deleite en el cliente. De este modo, el cliente satisfecho se
fidelizara, por lo que regresara y recomendara la empresa. Los autores
recomiendan buscar fidelizar a los clientes mas que captar nuevos, ya que un
cliente leal permanecerd méas tiempo en el establecimiento y gastard méas dinero.
Ademas, se hace referencia a que mantener un cliente existente resulta cinco
veces mas econdémico que adquirir uno nuevo. Por lo tanto, perder un cliente
implica no solo perder una venta, sino también la oportunidad de futuras ventas
adicionales. Budianto (2019) también sefiala que la seguridad y capacidad de
respuesta de los establecimientos son las dimensiones mas cruciales para lograr
la fidelizacion. Ademas, el autor resalta que la fidelizacion de los clientes no solo
depende de la satisfaccion con la calidad del servicio, sino también de la
confianza en la marca y la imagen positivade la empresa. A si que, es
fundamental que las empresas no solo se enfoquen en mejorar la calidad del
servicio, sino también en establecer una relacidén solida con los clientes y una

buena reputacion de marca.

Asi mismo para Chen et al. (2023) también manifiestan que la fidelizacion de
cliente no solo depende de los servicios que se pueda brindar, si no también
depende mucho de la interaccion que puedas tener con el cliente, esto quiere
decir que la tecnologia desempefia un papel esencial en la lealtad del cliente.
Por lo tanto, para Alanazi (2023) menciond que marketing y las redes las sociales
son un papel muy importante para poder mantener una buena interaccion con
nuestros clientes, puesto que las redes sociales ayudaran a mantenernos activos
y vistos para nuestro publico por lo tanto mantendremos fidelizados vy

recomendard a futuros clientes.
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Segun Upamannyu et al. (2023) sefalaron que en la era del marketing digital
para el cliente y las empresas les dificulta mantener un bue contacto, para ellos
lo que les parece una mejor interaccién y influir en otro cliente es el marketing

de boca a boca.

Con relacion a las dimensiones evaluadas con relacion a la fidelizacion de
clientes, se han elegido las siguientes: personalizacion, diferenciacion,

satisfaccion y lealtad.

Dimension 1. Personalizacién, segun Beig y Nika (2019) es un
componente fundamentaldel marketing experiencial. Se refiere a la busqueda e
implementacion de elementos distintivosque permitan posicionar a la empresa y
tener un impacto positivo en las decisiones de los clientes. Asimismo, para
Herrera (2022) la personalizacion de la empresa permite que los clientes puedan
valorarla positivamente. Para conseguir ello, sugiere que las empresas ofrezcan
a los clientes lo que necesiten y desee, para lo cual previamente se debe realizar
unasegmentacion de clientes que responda a las siguientes preguntas: quiénes

son, qué buscan, dénde lo buscan y como lo hacen.

Dimensién 2: Diferenciacion, Herrera (2022) lo define como la
caracteristica que distingue a un producto y su productor de la competencia.
Por otro lado, para Meyer-Waarden (2023) la diferenciacion consiste en la
necesidad de adaptacion a las diferentes fases del ciclode vida del cliente y a
la calidad de la relacion consumidor-empresa, con el propésito de maximizar
su satisfaccion y fidelizacion. Para ello, se sugiere establecer relaciones
personalizadas adecuadas que involucren la empatia e interactividad con los

clientes.
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Dimension 3: Satisfaccion, para Silaban et al. (2023) la satisfaccion de
los clientes comprende uno de los objetivos mas importantes y significativos
del marketing, ya que de ello depende la rentabilidad y mejora del negocio.
Por ello, para satisfacer a los clientes, se debe de implementar las estrategias
adecuadas para cada tipo de cliente conociendo sus necesidades
particulares. Ademas, para Shokouhyar et al. (2020) un cliente se sentira
satisfecho si la calidad del servicio que ofrece la empresa le resulta valorable
y genera un efectopositivo en su bienestar. Por su parte, Pefialba-Aguirre,
zabalaga et al. (2021) consideran gue la satisfaccion y captacion de clientes
depende de la motivacion del capital humano, ya que, si los empleados
provocan que los clientes se lleven una buena experiencia, estos regresaran.
De manera similar, Villacis et al. (2022), indica que el marketing experiencial

permite captar y adquirir clientes de forma mas productiva.

Dimensién 4: Lealtad, para Kotler et al. (2023) se define como el
compromiso de un cliente de adquirir un determinado producto otra vez y
recomendarlo a otras personas. Para lograr la lealtad, se debe pasar por
cuatro pasos anteriores: atencion, atraccion, asesoramiento y accion, siendo
elultimo la lealtad. En la primera fase, los clientes se encuentran expuestos
de manera pasiva a la publicidad de diversas empresas. En la segunda fase,
los clientes procesan la informacién y se inclinan por una empresa en
particular. En la tercera fase, los clientes realizan una busquedasobre la
marca y consultan a sus familiares o amigos.

En la cuarta fase, los clientes interactian de manera determinada con
la empresa elegida.

Por ultimo, en la fase final, los clientes desarrollan la lealtad a la
empresa y la recomiendan a los demas. De acuerdo con Al-Diabat (2022)
existen tres tipos de lealtad que desarrollan los clientes: cognitiva, emocional
y transaccional. La lealtad cognitiva es la informacion disponible de una
empresa y se basa en el conocimiento que el cliente desea obtener de
diversas fuentes, ya que ello expresa el rendimiento y calidad de la empresa.
Por su parte, la lealtad emocional consiste en la admiracion hacia la empresa.

Por ultimo, la lealtad transaccional se refiere a la lealtad del cliente hacia la
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empresa debido a experiencias positivasde compra; y, se convierte en auto

disposicion cuando la compra se realiza de manera repetida,regular y continua
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lIl. METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

El tipo de investigacion fue aplicada, desde el punto de vista de Arias y Covinos
(2021), este tipo de investigacion describe una situacion problematica. En este
caso, el alcance del estudiose definira como correlacional utilizando un enfoque
cuantitativo. Las variables serdn observadas, medidas y analizadas mediante

técnicas estadisticas para obtener resultados objetivos y cuantificables.
3.1.2. Disefio de lainvestigacion

La presente investigacion tuvo un disefio no experimental de corte transversal
descriptivo correlacional. Este disefio, segun Arias y Covinos (2021) se
caracteriza por la ausencia de estimulos que manipulen a las variables y por
recoger la informacion una sola vez en un solo momento; es decir, en un periodo

determinado de tiempo y no a lo largo de algunos afios.
3.2. Variables y operacionalizacion

En esta investigacion se abordan dos variables cuantitativas: la captacion de
clientes y la fidelizacion de clientes. A continuacion, se proporcionaran las

definiciones de ambas variables.

Variable 1. Captacion de clientes
Definicion conceptual: De acuerdo con Al-Diabat (2022) la captacion de clientes

esconsiderada una operacion fundamental dentro de la administracion de las
relacionescon el cliente (CRM). Se define como el procedimiento mediante el cual
las empresasbuscan adquirir nuevos clientes a través de la implementaciéon de

estrategias efectivas.

Definicion operacional: La captacién de clientes implica el proceso de
identificar, atraer y retener nuevos clientes, mediante la seleccién de fuentes de
captacion y laaplicacion de estrategias de marketing eficaces, con el propdsito
de incrementar la base de clientes. Considerando esta definicion, para el
siguiente trabajo se elaborara un total de 9 items para esta variable de escala

cuantitativa, segun las dimensiones de identificacion de clientes, fuentes de
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captacion y retencion de clientes. El cuestionario sera entregado a los clientes

del restaurante turistico ubicado en el Centro de Lima.

o Dimensién 1: Expectativa generada

Segun Kotler y Armstrong (2020), la expectativa generada se
refiere a la medida en que los clientes forman expectativas
basadas en las recomendaciones de amigos, familiares y otros, y

en otras fuentes de captacion.
o Indicador 1: nivel de expectativa

Segun Kotler y Armstrong (2020), el nivel de expectativa se
refiere a laevaluacion del grado de exigencia o calidad que
los clientes esperan de un producto o servicio en particular
de acuerdo con recomendaciones o publicidad vista en redes

sociales o medios tradicionales.

e Dimension 2: Fuentes de captacion

Segun Kotler y Armstrong (2020) las fuentes de captacién de
clientes son las herramientas del marketing digital y de social
media que se utilizan para involucrara los posibles clientes en
cualquier parte y en todo momento mediante el uso de la

tecnologia.

o Indicador 1: Tipos de fuentes de captacion

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2020) en la
actualidad, los tipos de fuentes de captacién son paginas
web, redes sociales, anuncios fisicos y digitales,
aplicaciones, videos en internet, comerciales, correos

electronicos, blogs, entre otros.

o Dimension 3: Retencion de clientes

Kotler et al. (2023) sefialan que la retencion de clientes se logra
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cuando los clientes potenciales obtienen informacion y

recomendaciones favorables de la empresa, por lo que elegiran

comprar ahi, o repetir su compra.

Indicador 1: Satisfacciéon del cliente

Segun Shokouhyar et al. (2020) la satisfaccion del cliente
consiste en brindar un servicio de calidad que le parezca

valorable al cliente y genere un efecto positivo en su bienestar.

Variable 2: Fidelizacion de clientes

Definicion conceptual: De acuerdo con Kotler, et. al (2020) la
fidelizacion de clientes implica establecer relaciones solidas y

duraderas con los clientes, con el proposito de generar satisfaccion

gue resulte en la lealtad y retencion a largo plazo de estos.

e Definicion operacional: La fidelizacion implica desarrollar una
relacion personalizada con el cliente que distinga a la empresa
de otras, con el objetivo de lograr la satisfaccion y la lealtad del
cliente. Considerando esta definicion de la variable, para el
siguiente trabajo se tendran en cuenta 9 items de escala ordinal,
segun las dimensiones de personalizacién, diferenciacion,
satisfaccion y lealtad. El cuestionario sera entregado a los
clientes del restaurante turistico ubicado en el Centro de Lima.

e Dimension 1: Personalizacion

Segun Beig y Nika (2019) la personalizacion consiste en buscar e

implementar elementos diferenciadores de la empresa que logren el

posicionamiento de la marca en el mercado e influyan positivamente
en la toma de decisiones del cliente.
o Indicador 1: Atencion personalizada
Segun Herrera (2022) consiste en brindar a los clientes lo que
necesiten y deseen,para lo cual se deberéa de identificar quiénes
son, qué buscan, dénde lo buscan y cémo lo hacen.
e Dimension 2: Diferenciacion
Segun Meyer-Waarden (2023) la diferenciacion consiste en la

necesidad deadaptacion a las diferentes fases del ciclo de vida
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del cliente y a la calidad de la relacion consumidor-empresa, con
el propdsito de maximizar su satisfaccion y fidelizacion.

o Indicador 1: Popularidad

La popularidad se define como la aceptacion, valoracion y reputacion
que tiene una empresa frente a otras del mismo rubro en un radio

geografico.

Dimensién 3: Satisfaccion

Segun Silaban et al. (2023) la satisfaccion de los clientes
comprende uno de los objetivos mas importantes y
significativos del marketing, ya que de ello depende la
rentabilidad y mejora del negocio.

o Indicador 1: Valoraciéon

Se define como el aprecio o reconocimiento mediante una
evaluacion.

o Escalade medicion: ordinal (escala de Likert)
o Indicador 2: Quejas y reclamos

Segun Indecopi (s/f), una queja expresa un malestar
respecto a un aspecto no se relaciona directamente
con la empresa; mientras que, un reclamo responde
a la no conformidad del servicio o bien que ofrecela

empresa.

Dimensioén 4: Lealtad

Segun Kotler et al. (2023) la lealtad se define como el
compromiso del cliente devolver a adquirir un producto en un

futuro y recomendarlo a otros.

o Indicador 1: Habitualidad
Segun Arce (2018) en un componente fundamental que
indica la fidelizacion del cliente y se define como la

repeticion de la compra de un cliente en una empresa,
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en un plazo corto de tiempo.

o Indicador 2: Recomendaciones
Segun Arce (2018) consiste en la promocién que realiza
un cliente de unadeterminada empresa en base a su

experiencia en el lugar.

Escala de medicidén: ordinal (escala de Likert)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

Segun Bernal (2016), la poblaciobn comprende un conjunto de personas que
comparten caracteristicas en comun. En este caso, nuestra poblacion estuvo
compuesta por los clientes del restaurante turistico ubicado en el Centro de Lima,
cuyo numero es de 200 clientes que se tomaron del restaurante

Criterios de inclusion: Clientes mayores de edad, varones y mujeres.

Criterios de exclusién: Clientes que no dispongan del tiempo para participar en la

aplicacion del instrumento de investigacion.

3.3.2. Muestra

La muestra de este trabajo de investigacion fue por conveniencia que fueron
encuestados en restaurante sustentado por Hernandez et al. (2014), la muestra se
define como un subconjunto de elementos que estd compuesta por un grupo

definido por las mismas caracteristicas llamada poblacién.

La muestra por conveniencia esta conformada por 50 clientes del restaurante.

3.3.3 Muestreo

El muestreo para la investigacion fue aplicada como muestreo no probabilistico por
conveniencia. Segun Otzen y Manterola (2017), el tipo de muestreo no
probabilistico por conveniencia admite elegir casos que sean asequibles y que

accedan a ser incluidos.
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3.3.4. Unidad de analisis

Se refiere al objeto de estudio de donde se obtienen los datos para el
analisis, para Arias y Covinos (2021), en este estudio, estara constituida por
un cliente mayor de edad del restaurante turistico situado en el centro de

Lima, sin importar el género ni el lugar de residencia.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtencion de datos se aplico la técnica de la encuesta, la cual fue

realizada por los clientes del restaurante ubicado en el centro de Lima.

Segun Arias y Covinos (2021), el cuestionario se define como una
herramienta de recopilacion de datos que consta de una serie de preguntas
enumeradas, con opciones de respuesta mdultiple. En este tipo de
instrumento, no hay respuestas correctas o incorrectas, ya que todas las
respuestas proporcionan informacion relevante para el andlisis. El
cuestionario cont6é con 18 items en funcion de las dimensiones y variables

planteadas.

Sobre la Validez de un instrumento, fue validado por 3 expertos integrado

por docentes con grados de Doctor y Magister.

N° Expertos Aplicable
1 Mg. Alejandro Medina Sanchez Si
2 Dr. Edgar Laureano Lino Gamarra Si
3 Dr. David Aliaga Correa Si

Elaboracion propia

En la confiabilidad el presente trabajo, se hizo uso del Alfa de Cronbach el cual

significa que tiene una excelente confiabilidad del cuestionario es de 0,85 lo cual

significa que tiene una excelente confiabilidad.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

Para recopilar los datos se implementd el cuestionario y se les brindo a
los clientes del restaurante turistico ubicado en el Centro de Lima de
manera presencial, quienes seranconsultados e informados previamente
acerca del proceso de recoleccion y el uso de la informacion. El

cuestionario fue conformado por 18 items y entrego a 50 clientes.

Métodos de andlisis de datos

El analisis descriptivo de los resultados se elabord utilizando el programa
estadistico SPSS que permitird obtener tablas de frecuencia y figuras, las

cuales se analizaran e interpretaran.
Aspectos éticos

El trabajo de investigacion se analiz6 teniendo en cuenta los principios
éticos, lineamientos y normativa establecida por la Universidad César
Vallejo (UCV); por lo que, se respetara la propiedad intelectual de los
diversos investigadores consultados para el desarrollo del presente
trabajo. De esta manera, todos los trabajos consultados seran citados y
referenciados correctamente siguiendo la normativa del sistema de
referencias APA 7ma edicion. Por otro lado,respecto a los cuestionarios,
estos se aplicaran respetando la confidencialidad y el consentimiento

informado de los encuestados.
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V. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Tabla 1

Frecuencia agrupada de la V1

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  De acuerdo 23 46,0 46,0 46,0
Totalmente de acuerdo 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota. De acuerdo a la tabla 1 se puede describir que del total de encuestados (50
clientes), el 54% (27% clientes) afirmaron estar totalmente de acuerdo con los
procesos de captacion de clientes que utiliza el restaurante turistico ubicado en el
centro de Lima, por lo que reconoce que los clientes se logran fidelizar gracias a
las estrategias de captacion de clientes que se disefia en el restaurante. Asi
mismo, el 46% manifestd que estaba de acuerdo con los procesos y/o estrategias
que se utiliza en la empresa para la captacion de clientes, lo cual significa que, si
se mejoran las estrategias de captacion de clientes en el restaurante turistico de

Lima, también aumentara el nimero de clientes fidelizados.

En tal sentido el autor Herrara (2022) concluye que el proceso de captacion de
clientes debe realizarse de manera mas activa, con una innovacién constante e

interacciones mas personalizadas con los clientes para fidelizar a los clientes.
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Tabla 2

Frecuencia agrupada de la variable fidelizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido De acuerdo 21 42,0 42,0 42,0
Totalmente de acuerdo 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota. Segun detallan en el cuadro 2, del total de clientes que realizaron la
encuesta, 58% (29 clientes) afirmaron estar totalmente de acuerdo que fueron
fidelizados a través de las herramientas y estrategias de captacion utilizada por
el restaurante turistico de Lima. Asi mismo el 42% de los clientes indico estar de
acuerdo en que han sido fidelizados a través de sistema disefiadas por los
responsables de la administracion de restaurante turistico de Lima. Los
resultados del cuadro, confirma que las acciones que desarrolla la empresa para

aumentar clientes también logra fidelizarlos.

De acuerdo con Poveda-Anchundia y Morocho-Valarezo (2023), se debe
identificar las preferencias de redes sociales de los consumidores para focalizar
la publicidad y mejorar continuamente la calidad de servicio y la oferta

gastrondémica para mantener la fidelizacion de los clientes.

Tabla 3
Prueba de normalidad paraV 1,V 2

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CAPTACION ,360 50 ,000 ,634 50 ,000
FIDELIZACION CLIENTES ,380 50 ,000 ,627 50 ,000

Fuente: datos de resultados SPSS

Nota. Segun Pedroza y Dicovskyi (2007) decidir una muestra es paramétrica, se

examinara una medida del nivel de significancia de la muestra de estudio. De esta

manera, si la significancia es menor a 0.05, entonces el parametro de la muestra

sigue una distribucién normal, lo que justificaria lo que justificaria el uso de

prueba de correlacion R de Pearson.

la
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Por otro lado, la muestra se entiende como no paramétrica cuando la significancia
es menor a 0.05, y la distribucion no es normal, se opta por emplear la prueba Rho

de Spearman, considerando la muestra como no parametrica.

Ademas, se debe tener presente que la muestra de estudio es de 50 unidades
de modo que, se cumple la condicién para usar la prueba estadistica de Shapiro
Wilk; acorde a lo indicado por Romero (2016) el tamafio de la muestra es igual o

menor a 50 entonces se utiliza esta prueba.

En la tabla 3, se observa un valor de significancia (Sig p) de 0.000, que es menor
a 0.05. Por ende, se infiere que los datos recolectados no siguen una distribucion
normal. En consecuencia, se sugiere utilizar la prueba no paramétrica Spearman

(Rho) para verificar las hipotesis

Prueba de hipo6tesis general

Hi: existe una relacién entre la captacion de clientes y la fidelizacion de clientes en
un restaurante turistico de Lima 2023

Ho: No existe una relacién entre la captacion de clientes y la fidelizacién de clientes
en un restaurante turistico de Lima 2023

Nivel de confianza

p = 0,05 (95%).

Condicion estadistica:

Si, p £ 0,050 se rechaza la hipétesis nula.

Si, p 0,50 se acepta la hipétesis alterna
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Tabla 4

Correlacion hipoétesis general segun Rho de Spearman

Correlacion
FIDELIZACIO
CAPTACION N DE
DE CLIENTES CLIENTES
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman CAPTACION DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,841™
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion ,841™ 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. en la tabla 4 se puede apreciar que la relacion entre la captacion de clientes
y la fidelizacién es significativa al nivel de 0,841 afirmativo. Entonces, con estos
resultados, se infiere si existe una relaciéon positiva de forma considerable entre
las variables analizadas. Esta relacion sefiala una curva de tendencia afirmativa,
por tal razén, se puede interpretar que hay un vinculo directamente proporcional.
Mientras mas efectivas sean las estrategias de captacion de clientes, mayor sera
la fidelizacion de estos, favoreciendo al restaurante turistico de Lima. Del mismo
modo, se aprecia que la relacion tiene una Sig. P = 0,000, lo que lleva al rechazo
la hipotesis nula. Esto respalda la relacion entre la captacion y fidelizacion de

clientes en el restaurante turistico de Lima.

Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: existe una relacion entre la expectativa generada y la fidelizacion de clientes en

un restaurante turistico de Lima 2023.

Ho: No existe una relacion entre la expectativa generada y la fidelizacion de

clientes en un restaurante turistico de Lima 2023
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Nivel de confianza

p = 0,05 (95%).

Condicién estadistica:

Si, p £ 0,050 se rechaza la hipétesis nula.

Si,p 0,50 se acepta la hipétesis alterna

Tabla 5
Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

EXPECTATIVA FIDELIZACION
GENERADA DE CLIENTES

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman EXPECTATIVA GENERADA Coeficiente de correlacion 1,000 ,715™
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
FIDELIZACION CLIENTES  Coeficiente de correlacion , 715" 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Los resultados de la Tabla 5 muestran una relacion considerable de 0.715 entre la
expectativa generada y la fidelizacién de clientes, a un nivel positivo. Esto indica una
correlacion significativa y positiva entre las variables evaluadas, sugiriendo una tendencia
ascendente. En consecuencia, se establece una relacion directamente proporcional: a
medida que la expectativa generada en el cliente es mayor, también lo es su nivel de

fidelizacion, beneficiando asi al restaurante turistico de Lima.

Ademas, se observa un valor de Sig. P = 0.000, que es menor que 0.05, lo que lleva
al rechazo de la hipoétesis nula. Esto respalda la relacidén entre la expectativa generada y la

fidelizacion de clientes en el restaurante de Lima.
Segun Kotler y Armstrong (2020) la expectativa generada se refiere a la medida en que los

clientes forman expectativas basadas en las recomendaciones de amigos, familiares y

otros, y en otras fuentes de captacion.
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Prueba de hipotesis especifica 2

Hi: existe una relacidén entre las fuentes de captacion y la fidelizacion de clientes en un

restaurante turistico de Lima 2023

Ho: No existe una relacién entre las fuentes de captacion y la fidelizacion de clientes en un

restaurante turistico de Lima 2023

Nivel de confianza

p = 0,05 (95%).

Condicion estadistica:

Si, p = 0,050 se rechaza la hipétesis nula.

Si, p 20,50 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 6

Prueba especifica 2

FUENTES DE FIDELIZACION
CAPTACION DE CLIENTES
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman FUENTES DE CAPTACION Coeficiente de correlacion 1,000 ,902™
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion ,902" 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Los resultados de la Tabla 6 revelan una correlacion significativa y positiva de 0.902

entre las fuentes de captacion y la fidelizacion de clientes. Esto lleva a la conclusion de que

existe una relacion considerablemente positiva entre estas variables estudiadas, indicando

una tendencia ascendente que refleja una relacion directamente proporcional. Por

consiguiente, se deduce que a medida que aumentan las fuentes de captacion, también

aumenta la fidelizacion de clientes, lo que resulta beneficioso para el restaurante turistico

de Lima.

Ademas, el valor de Sig es p = 0.000, que es menor que 0.05, lo que conduce al rechazo

de la hip6tesis nula y respalda la relacion entre las fuentes de captacion y la fidelizacion de

clientes en el restaurante turistico de Lima.
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En tal sentido, para los autores Kotler y Armstrong (2020) las fuentes de captacion de

clientes son las herramientas del marketing digital y de social media que se utilizan para

involucrar a los posibles clientes en cualquier parte y en todo momento mediante el uso de

la tecnologia.

Prueba de hipotesis especifica 3

Hi: existe una relacion entre la retencion de clientes y la fidelizacién de clientes en un

restaurante turistico de Lima 2023

Ho: No existe una relacion entre la retencion de clientes y la fidelizacion de clientes en un

restaurante turistico de Lima 2023

Nivel de confianza

p = 0,05 (95%).

Condicion estadistica:

Si, p = 0,050 se rechaza la hipétesis nula.

Si,p 0,50 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 7

RETENCION FIDELIZACION
DE CLIENTES DE CLIENTES

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman RETENCION DE CLIENTES Coeficiente de correlacion 1,000 697
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion ,697" 1,000
CLIENTES (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
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Nota. De acuerdo con la tabla 7, se evidencia una relacion significativa y positiva,
alcanzando un nivel de 0,697 entre la retencion de clientes y su fidelizacion. Esto indica una
conexion considerablemente positiva entre estas variables estudiadas, reflejando una
tendencia positiva notable. En resumen, se infiere una relacion directamente proporcional:
a medida que la retencion de clientes aumenta, también lo hace su fidelizacidn, beneficiando

asi al restaurante turistico de Lima.

Asimismo, se aprecia un valor de Sig, p = 0,000 es menor que 0,05, lo que conlleva al

rechazo de la hipotesis nula y respalda la relacion entre la retencién y fidelizacion de clientes

en el restaurante turistico de Lima.

Kotler et al. (2023) sefialan que la retencién de clientes se logra cuando los clientes
potenciales obtienen informacion y recomendaciones favorables de la empresa, por lo que

elegiran comprar ahi, o repetir su compra.
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V.

DISCUSION

La hipdtesis general establecida plante6 existencia de una relacidon entre la
captacion y la fidelizacion de clientes en un restaurante turistico especifico de
Lima en 2023. El objetivo general se centré en comprender dicha relacion. Los
resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion de Spearman, con
un valor de 0,841 y una significancia de 0,000 (menor que 0,05), indican el
rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la hipétesis alterna, afirmando
una correlacion muy fuerte y favorable entre las variables en estudio. Estos
hallazgos se respaldan en fundamentos tedricos respaldados por autores
relevantes en el campo. Por ejemplo, Herrera (2022) en su tesis tuvo como
objetivo comprender el comportamiento de los clientes en los restaurantes
tematicos asi determinar mejor estrategia de ventas y posicionamiento de la
marca. Por lo tanto, se concluye que el proceso de captacion de clientes debe
realizarse de manera mas activa, con una innovacién constante e
interacciones mas personalizadas con los clientes para fidelizar a los clientes.
Reforzada por la tesis de Nufiez (2020), en su trabajo de investigacion. El cual
se caracteriza por presentar una alta oferta de este tipo de servicios. Su
metodologia contemplo un disefio descriptivo y exploratorio con una
perspectiva de investigacion cualitativo y cuantitativo. Concluye que, debido a
gue el 49% de los clientes elige el establecimiento mediante internet, mientras
que el 45% lo hace en persona, la captacién de clientes debe realizarse de
manera agil y dinamica utilizando las redes sociales, estableciendo alianzas
estratégicas y difundiendo su establecimiento mediante tarjetas de contacto.

De manera semejante mencionamos la tesis de Arbieto (2019) tuvo como
objetivos identificar los medios publicitarios mas efectivos para incrementar la
rentabilidad, analizar las caracteristicas de los clientes potenciales, proponer
un plan de medios publicitarios y evaluar el impacto de las estrategias
publicitarias en el volumen de ventas. Este trabajo posee un criterio
cuantitativo y cualitativo con un disefio correlacional y descriptivo, mediante el
cual concluy6é que el disefio e implementacién de estrategias publicitarias
efectivas, entre las que destaca la radio, volantes y redes sociales, puede
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tener un impacto positivo en elvolumen de ventas de un establecimiento. Sin
embargo, sugiere primero identificar las preferencias de los consumidores
para luego utilizar los medios publicitarios idéneos. Ademas, recomienda
crear promociones y descuentos para atraer a mas clientes. El enfoque teorico
de Al-Diabat (2022) destaca la importancia crucial del Customer Relationship
Management (CRM) este concepto se define el proceso de las empresas
buscan adquirir nuevos clientes mediante la implementacion de estrategias
efectivas. Se enfatiza que tanto las practicas tradicionales como las nuevas
tecnologias de comunicacion, como las redes sociales y el marketing por
correo electrénico, son herramientas fundamentales para fortalecer las
relaciones con los clientes potenciales. Por otro lado, la tesis de Nufiez (2020)
se enfoco en disefiar un plan de marketing relacional para impulsar la
fidelizacion de clientes en restaurantes. Esta investigacion adoptd un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental y transversal. Los resultados
concluyeron que varios factores influyen en la fidelizacion de los clientes de
restaurantes, como la calidad de la comida, la atencién recibida, el ambiente
y las ofertas disponibles. La autora resalta la importancia de considerar la
segmentacion de clientes, ofrecer un trato personalizado, implementar
promociones y recompensas, utilizar las redes sociales para la comunicacion
y realizar mejoras continuas en el servicio en el plan de marketing para
alcanzar una mayor fidelizacién. El estudio de Mahato y Goet (2020) se centro
en analizar la interrelacion entre la calidad del servicio ofrecido y la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes. Su enfoque metodologico fue
cuantitativo, utilizando analisis estadistico inferencial. Sus conclusiones
resaltaron una alta relacion entre la satisfaccion del cliente y su lealtad con la
calidad del servicio. Recomiendan que los restaurantes centren sus esfuerzos
en mejorar la calidad del servicio, especialmente en areas como la empatia,
capacidad de respuesta y solucidon de problemas, para potenciar la
fidelizacion. Por su parte, la investigacion de Tovar (2022) tuvo como objetivo
evaluar la gestion de la innovacion en la estrategia de captacion de clientes
en una empresa de servicios de eventos. Esta investigacion emple6 tanto
meétodos cualitativos como cuantitativos y concluyé que la falta de innovacion

en la captacion de clientes puede llevar a una pérdida de competitividad y

32



disminucién de la cuota de mercado. Destaca la importancia de la innovacion
como un factor clave que las empresas deben considerar para captar y
fidelizar a sus clientes. Ademas, el trabajo de Ynchicsana (2023) se enfoco en
la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes. Este estudio
utiliz6 metodologias cualitativas y cuantitativas, concluyendo que el marketing
digital se ha posicionado como una herramienta fundamental para las
empresas en la actualidad, especialmente en la captacion de clientes. En
cuanto a Farias y Orihuela (2020) su objetivo fue proponerestrategias de
marketing mix que puedan ser implementadas para la captacion de clientes.
La metodologia tuvo un planteamiento descriptivo, disefio no experimental
y punto de vista cuantitativo. Concluyen que los factores mas importantes
que los clientes tienen en cuenta para la elecciéndel servicio son el precio y
la calidad. Las investigadoras sefalan la importancia del uso de estrategias
de marketing mix para captar clientes, para lo cual sugieren que se debe de
prestarespecial atencion a la calidad del servicio, precio, impacto de las
publicaciones en redes sociales y a la distribucion y disponibilidad de los
productos ofrecidos. La investigacion realizada por Vargas y Colca (2019) su
el objetivo fue analizar el impacto de la calidad de servicio en la fidelizacién
del cliente. La metodologia utilizada fue mixta, la cual combina tanto la
investigacion cuantitativa como cualitativa. Las autoras concluyen que la
calidad del servicio ofrecido tiene un impacto significativo en la fidelizacién del
cliente. Por ello, recomiendan capacitar constantemente al personal
encargado del servicio, mejorar la infraestructura del local y realizar un
seguimiento periodico de la satisfaccion del cliente. Ademas, sugieren que
seria beneficioso el implementarun programa especial para los clientes
fidelizados, mediante el cual puedan acceder a descuentos y promociones
especiales. Sin embargo, por su parte, Cornejo (2019) analiza el vinculo entre
la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes en el restaurante turistico
La Tullpa. La metodologia utilizada fue descriptiva y correlacional. En la
conclusién del estudio,el autor establece que existe una fuerte relacion entre
la fidelizacion de los clientes y la percepcion de la calidad del servicio. Esto
implica que el restaurante debe mantener un nivel elevado de calidad para

retener a sus clientes. Entre los aspectos clave mencionados se encuentran
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la calidad de los alimentos y bebidas, la rapidez en la atencién y la amabilidad
del personal. Por lo que Arce (2018) se propuso determinar la relacion entre la
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente.La metodologia fue cuantitativa e
incluy6 un estudio de campo en el que se aplicaron encuestas,las cuales fueron
posteriormente analizadas mediante la estadistica descriptiva y correlacional
de Pearson. La conclusion del trabajo mencionado fue que el restaurante
estudiado debe implementar estrategias de mejora de la calidad del servicio.
Por otro lado, en el articulo de Poveda-Anchundia y Morocho-Valarezo (2023)
su fin fue determinar la incidencia de las estrategias de marketing enla
fidelizacion de los clientes. referente a la metodologia, se utiliz6 un enfoque
cuantitativo conandlisis estadistico descriptivo e inferencial, mediante el cual
se encontrd6 una correlacion positiva entre el uso de las estrategias de
marketing y la fidelizacion de los clientes. Ademas, las autoras concluyen que
se debe identificar las preferencias de redes sociales de losconsumidores
para focalizar la publicidad y mejorar continuamente la calidad de servicio y la
oferta gastronémica para mantener la fidelizacion de los clientes. Por su parte
Oberg (2014) en su articulo manifiesto la importancia de cuidar a nuestros
clientes después de realizar una adquisicion, esto quiere decir mantenerlo
activo con nuestra informacion que podria interesar al cliente. Con la finalidad
de que nos pueda recomendar para obtener futuros nuevos clientes. Sim
embargo para Harman & Porter (2021) sefialaron la importancia de la
participacion del cliente en el marketing relacional. Por lo que se concluye las
redes sociales son un papel muy importante para poder captar mas clientes.
Del mismo modo para Saglam & Montase, (2021) definitivamente el marketing
ayuda mucho a relaciones con los clientes, por lo que se sabemos el
marketing es una filosofia empresarial y una orientacion estratégica centrada

en retenes y desarrollar clientes.

La primera hipotesis especifica dimensiona la relacion entre la expectativa
generada y la fidelizacién de clientes en un restaurante turistico de Lima en
2023. Los resultados estadisticos, representados por el coeficiente de

correlacion de Spearman, mostraron una significancia de 0,000 y un valor de
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0,715. Dado que el valor de significancia es menor que 0,05, se rechaza la
hipotesis nula, lo que indica la aceptacion de la relacion entre la expectativa
generada y la fidelizacion de clientes en el restaurante de Lima. Los
resultados se basan en los autores tedricos Segun Kotler y Armstrong (2020)
sefialando que en este punto la expectativa generada se refiere a la medida
en que los clientes forman esperanza basadas en las recomendaciones de
amigos, familiares y otros, y en otras fuentes de captacién. Ademas, los
autores Randle y Zainuddin (2020) se compone en conocer a los clientes
para una segmentacion de mercado para identificar sus necesidades,
caracteristicas geograficas entre otros. Del mismo modo para Evdokimova
(2021) comprende de division en base a su actividad de compra por lo que

para una mejor gestion.

Como segunda hipétesis se determind que existe una relacion entre las
fuentes de captacion y la fidelizacion de clientes en un restaurante turistico
de Lima 2023, fue posible comprobar su veracidad por los autores Kotler y
Armstrong (2020) obteniendo como resultado que hay una relacion
directamente proporcional, lo cual implica que, mientras mas fuentes de
captacion se cree, mayor sera la fidelizacion de los mismos, favoreciendo al
restaurante turistico de Lima. También se puede apreciar que la relacion
tiene un valor de Sig, p = 0,000 que es menor a 0,05y, por consiguiente, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la relacion entre las fuentes de
captacion y la fidelizacion de clientes en el restaurante turistico de Lima. Del
mismo modo, Sakas et al. (2022) afirman como una de las fuentes de
captacion mas utilizadas a las plataformas digitales, ya que consideran que
son esenciales para impulsar las oportunidades de venta y la comunicacion
con los futuros clientes. Por su parte, Yang et al. (2020), Guerrero et al.
(2022),

En tanto a la tercera hipétesis dimensional especifica que menciona: existe
una relacién entre la retencion de clientes y la fidelizacién de clientes en un
restaurante turistico de Lima 2023, fue verificada por Kotler et al. (2023)

guienes obtuvo como resultado que la retencion de clientes se logra cuando
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los clientes potenciales obtienen informacion y recomendaciones favorables
de la empresa, por lo que elegiran comprar ahi, o repetir su compra. Por lo
consiguiente para Al-Diabat (2022) la retencion de los clientes es importante
para las empresas porque representan una fuente de informacion para
nuevos y posibles clientes. Asi, mediante una relacion cercana basada en
conocer los deseos de los clientes y exceder sus expectativas, las empresas
buscan retener a los clientes para convertirlos en clientes permanentes, y

luego, en clientes fidelizados.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con lo argumentado en lineas anteriores, se concluye para este

trabajo lo siguiente:

Primera: Los resultados evidencian una correlacidon positiva entre la captacion de
clientes y la fidelizacion, respaldada por un coeficiente Rho de Spearman
de 0,841, confirmando una relacion directa entre ambas variables. Esta
asociacion implica que a medida que las estrategias de captacion de
clientes sean mas efectivas, se observara un aumento en la fidelizacion, lo

cual beneficia al restaurante turistico de Lima.

Segunda: En el andlisis descriptivo de la dimension de la expectativa generada en el
cliente, se infiere una correlacion positiva significativa con la fidelizacién de
clientes, beneficiando al restaurante turistico de Lima. Se destaca un valor
de significancia (p) de 0,000, rechazando la hipétesis nula y validando la
relacién entre la expectativa generada y la fidelizacion de clientes en el

restaurante limefo.

Tercera: Respecto a las fuentes de captacién y la fidelizacién de clientes, se
evidencia una correlacién significativa positiva de 0,902, indicando una
estrecha relacion. Esto sugiere que un aumento en las fuentes de
captacion conlleva a una mayor fidelizacion, generando beneficios para el
restaurante turistico de Lima. Ademéas, se observa un valor de
significancia (p) de 0,000, rechazando la hipétesis nula y confirmando la

conexidn entre estas variables en el restaurante limefio.

Cuarta: El analisis descriptivo revela una correlacion significativa y positiva de
0,697 entre la retencién de clientes y su fidelizacion, implicando que un
incremento en la retencion se traduce en una mayor fidelizacion,
favoreciendo al restaurante turistico de Lima. Este hallazgo se respalda

con un valor de significancia (p) de 0,000, rechazando la hipotesis nula
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y aceptando la relacion entre retencion vy fidelizacién de clientes en el

restaurante limeno.
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VIl. RECOMENDACIONES

Considerando las conclusiones expuestas, se proponen las siguientes

recomendaciones:

Primera: Con la creciente relevancia del marketing digital en la captacion y
fidelizacién de clientes, se sugiere que el equipo administrativo y el personal se
capaciten en estas herramientas y aplicaciones. El objetivo es potenciar la

captacion de clientes, sin descuidar la retencién y fidelizacion.

Segunda: Es crucial cultivar relaciones a largo plazo con los clientes para mejorar
continuamente su experiencia de servicio. La constante innovacion en los servicios

ofrecidos permite mantener la fidelizacion de los clientes.

Tercera: Se propone ofrecer un servicio personalizado y cercano, donde cada
interaccion represente una oportunidad para fortalecer la relacién con el cliente vy,

asi, incrementar su fidelidad hacia el restaurante.

Cuarta: Priorizar estrategias de retencion de clientes puede ser beneficioso, dado
que retener a clientes existentes tiende a generar menores costos que adquirir
nuevos. El enfoque en la retencion contribuird a fortalecer la fidelizacion de los

clientes, un aspecto favorable para el restaurante de Lima.
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ANEXO 1

Matriz de Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Eﬁ'g;lggr?
. . 1
Segun Al-Diabat (2022) la . . Expectativa ) _
captacion de clientes es una La captacion de clientes es el generada Nivel de expectativa| 2
- . proceso de identificacion, 3
operacion basica de la atraccion retencion de
administracion de Y : 4
relaciones con el cliente nluevos chedntes,fmedlante O:a Fuentes de Tipos de fuentes 5
Captacion , eleccién e fuentes e P o
de clientes (CRM) y se define como el captacion y la implementacion captacion de captacion
proceso por el cual las de estrategias de marketin 6
empresas buscan obtener : 9 L 9
nuevos clientes mediante el| 1oo1Vas C?n ° Ob'Jdetlgo ge Retencion de | Satisfaccion inicial !
: : aumentar la cantida e
uso de estrategias efectivas. clientes. clientes del cliente ’
Ordinal (escala
Personalizacion Atencion 9 de Likert)
Segun Kotler, et al. (2020) la personalizada 1(1)
fidelizacion de clientes se| | ., ¢y acion de los clientes| Diferenciacion Popularidad 12
refiere a la accion de crear consiste en establecer una
. |relaciones  solidas vy > ; > 13
Fidelizacion . relacion personalizada con el . . Valoracion
. duraderas con los clientes,| . o . Satisfaccion 14
de clientes de modo aQue se genere cliente que permita diferenciar _
. 0 9 g a la empresa frente a otras, Quejasy reclamos | 15
satisfaccion, que conlleve a ara buscar la satisfaccion ituali
la lealtad y retencién de los| P . y Habitualidad 16
. lealtad del cliente. Lealtad
clientes a largo plazo. ealta _ 17
Recomendaciones 18




ANEXO 2
Cuestionario

Estimado colaborador, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha
importancia ya que contribuirdn a una investigacion de tipo académica que busca

establecer la relacién entre las variables captacion de clientes y fidelizacién de clientes.

Toda la informacién seré confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder aplicar el

instrumento de investigacion. En ese sentido, agradeceré marcar el siguiente recuadro en

sefial de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente encuesta y en sefial de conformidad

marco con una X el casillero:

(I
(I

Estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere.

TOTALMENTE
EN DE TOTALMENTE
ESCALA DE EN INDIFERENTE
VALORACION | DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO | DE ACUERDO
1 2 3 4 5
OPCION DE
V1. Captacién de clientes RESPUESTA
1 3|14| 5
Sol 8 A
L
c wa|l x| = 8 w o
0 Ex W2l EQ
[ i zuW| 2| W g Zg
S Indicador N° items w3 Q| Sl 2 W i
= —_ 0| e =2
s 2a uwlg g 22
FWl ol z|W =<
oQ| =z| =/8| o
= w —
1 Escuchd mucho sobre este restaurante antes
de venir
‘U . .
© ?é Nivel de ’ Cuando se enter6 de Ig existencia del .
= expecta restaurante, ¢le gener6 mucha expectativa
= > -
g 9 tiva visitarlo?
< 3 ¢ Por lo general cuando recibe
L recomendaciones de restaurantes le genera
expectativa visitarlos?




personas?

4 ¢ Vino a este restaurante por recomendacion
v - de sus amigos o familiares?
@ :8 Tipos de ¢ Vino a este restaurante porque lo vio en
g 8| fuentes de 5 | redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)
S &| captacion o en latelevision?
(&) n
e 6 ¢Vino a este restaurante de manera casual
porque pasaba por el lugar?
7 ¢ Se encuentra satisfecho con el servicio en
S 8 o general?
% s S_at_lsfart(:;or
8 F | inicial de ) . "
b 8| cliente 8 | ¢Regresaria al restaurante®
OPCION DE
V2. Fidelizacién de clientes RESPUESTA
1 2134 5
Gol 8 A
]
c waol x| - 8 wo
NS Fx W Zlyl EAQ
) ] . Zz W 8 'S:J w| Z g
S Indicador N° items 43 2 H| 2 Yu
£ = < ol | @ =3
a <o W a3z
Fwl ol Flw <
oaQal z| =8| 0
I— w ~
- Cuando viene a este restaurante, ¢ recibe
2 9 | algunarecomendacién personalizada por parte
@ » del personal?
= Atencion
c ersonalizada . . .
2 P Cuando viene a este restaurante, ¢ recibe
o 10 | promociones o descuentos personalizados por
o parte del personal?
S 11 ¢ Este restaurante se destaca frente a otros
S similares en el Centro de Lima?
2| Popularidad . -
% ¢Viene a este restaurante por alguna razon en
5 12 | especial (calidad de la comida, precio, atencion,
ambiente)?
¢ Prefiere este restaurante frente a otros
- 13 il | o
S B similares en el Centro de Lima?
S Valoracion . . . :
3 14 ¢ Considera que el restaurante tiene una imagen
m g
% positiva?
$ Quejas y 15 ¢,Cuéndo ha realizado alguna queja o reclamo,
reclamos esta fue resuelta oportunamente?
- ; Se considera un cliente habitual del
Habitualidad | 16 | ¢
restaurante?
©
8 ¢Ha recomendado el restaurante a otras
< 17
@ . 2
9 | Recomendacio personas:
nes 18 ¢ Recomendaria el restaurante a otras




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Captacion de clientes y fidelizacion en un
restaurante turistico de, Lima, 2023 La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Alejandro Medina Sanchez
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . L. .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elareal| \asde5afios  ( x)
2. Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Garcia Cabudivo, Dedelita
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: A clientes frecuentes de un restaurante turistico
Estd compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 8
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variable.
— La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 6 indicadores y 10
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variable.

4, Soporte tedrico
C Variable 1: Captacion de clientes.

Segun Al-Diabat (2022), la captacidon de clientes es una operacién basica de la administracién de
relaciones con el cliente (CRM) y se define como el proceso por el cual las empresas buscan obtener nuevos

clientes mediante el uso de estrategias efectivas.

Variable 2: Fidelizacion de clientes.
Segun Kotler, Armstrong, Harris y He (2020), la fidelizacion de clientes se refiere a la accién de crear



relaciones sélidas y duraderas con los clientes, de modo que se genere satisfaccion que conlleve

lealtad y retencion de los clientes a largo plazo.

ala

Variable

Dimensiones

Definicion

Captacion de

clientes

Identificacion de

clientes

Es un proceso de divisidn en grupos en basa a
su actividad de compra, ya que permite una
mejor administracion.

Fuentes de captacion

Son herramientas del marketing que se utilizan
para involucrar a los posibles clientes en
cualquier parte y en todo momento mediante el
uso de la tecnologia.

Retencion de clientes

Se logra cuando los clientes potenciales
obtienen informaciébn y recomendaciones
favorables de la empresa, por lo que elegiran
comprar ahi, o repetirdn su compra.

Fidelizacion de

Personalizacion

Se refiere a la blusqueda e implementacion de
elementos distintivos que permitan posicionar
a la empresa y tener un impacto positivo en las
decisiones de los clientes.

Diferenciacion

Es una caracteristica que distingue a un

producto y su productor de la competencia

Un cliente se sentira satisfecho sila calidad del

clientes o
_ _ servicio que ofrece la empresa le resulta
Satisfaccion -

valorable y genera un efecto positivo en su
bienestar.
Se define como el compromiso del cliente de

Lealtad volver a adquirir un producto en un futuro y
recomendarlo a otros.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “captacion de clientes y fidelizacién en un restaurante turistico en
Lima, 2023" elaborado por Dedelita Garcia Cabudivo en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio

CLARIDAD

El item se 2. Bajo Nivel

comprende
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

3. Moderado nivel

adecuadas.
4. Alto nivel
1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo  (bajo nivel de

N acuerdo)
relacion logica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)
1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel
importante, es decir

il Wy,
%

:%; debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

Yy

4., Alto nivel

%, <&
g, . . . .. . .. .
mocest i eer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Captacion de Clientes
C  Primera dimension: Expectativa generada

Clarid|Cohen Reley|

) - Observaciones
ad | encia| ancid

Indicadores item

1 4 4 4

Nivel de expectativa 2 4 4 4

3 3 3 3

[  Segunda dimension: Fuentes de captacion

Clarid|Cohen Reley|

. - Observaciones
ad | encia| ancid

Indicadores item

4 3 3 3
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5 3 3 3
Tipos de fuente de captacion
6 4 4 4
[ Tercera dimensién: Retencion de clientes
q : Clarid|Cohen Reley| :
Indicadores Item ad |encial ancial Observaciones
7 4 4 4
Satisfaccion de cliente
8 4 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
[l Primera dimension: Personalizacion
q : Clarid|Cohen Reley| .
Indicadores Item ad | encial ancial Observaciones
9 4 4 4
Atencién personalizada
10 4 4 4
T Segunda dimensién: Diferenciacion
. : Clarid|Cohen Reley| ]
Indicadores Item ad | encial ancial Observaciones
11 4 4 4
Popularidad
12 3 3 3
[ Tercera dimension: Satisfaccion
’ : Clarid|Cohern Reley| ]
Indicadores Item ad | encial ancial Observaciones
13 4 4 4
Valorizacion 14 3 3 3
Quejas y reclamos 15 4 4 4
r Cuarta dimension: Lealtad
. ‘ Clarid| Cohern Reley .
Indicadores ltem ad | encial ancial Observaciones
Habitualidad 16 4 4 4
17 4 4 4
Recomendaciones
18 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

DNI N°

7///;/\

Gradbo ML"L)J\\L"/ '
HAA LY

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte,
el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf
(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkéas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Captacion de clientes y fidelizacion en un
restaurante turistico de, Lima, 2023 La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Edgar Laureano Lino Gamarra
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios
el area:

( )
( )

Mas de 5 afios X
2. Propoésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Garcia Cabudivo, Dedelita
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: A clientes frecuentes de un restaurante turistico
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 8
Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variable.
— La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 6 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variable.

4, Soporte tedrico
C Variable 1: Captacion de clientes.

Segun Al-Diabat (2022), la captacién de clientes es una operacién basica de la administracién de
relaciones con el cliente (CRM) y se define como el proceso por el cual las empresas buscan obtener nuevos

clientes mediante el uso de estrategias efectivas.

[T Variable 2: Fidelizacion de clientes.
Segun Kotler, Armstrong, Harris y He (2020), la fidelizacion de clientes se refiere a la accion de crear
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relaciones solidas y duraderas con los clientes, de modo que se genere satisfaccion, que conlleve a la

lealtad y retencion de los clientes a largo plazo.

Variable Dimensiones Definicion

o Es un proceso de divisidn en grupos en basa a
Identificacion de o .
su actividad de compra, ya que permite una

clientes ] o y
mejor administracion.
Son herramientas del marketing que se utilizan
. y para involucrar a los posibles clientes en
Captacion de Fuentes de captacion

_ cualquier parte y en todo momento mediante el
clientes i
uso de la tecnologia.

Se logra cuando los clientes potenciales
» _ obtienen informaciébn y recomendaciones
Retencion de clientes o
favorables de la empresa, por lo que elegiran

comprar ahi, o repetirdn su compra.

Se refiere a la busqueda e implementacién de
o elementos distintivos que permitan posicionar a
Personalizacion . N
la empresa y tener un impacto positivo en las

decisiones de los clientes.

. o Es una caracteristica que distingue a un
Diferenciacion _
S producto y su productor de la competencia
Fidelizacion de

Un cliente se sentira satisfecho si la calidad del

clientes o
_ _ servicio que ofrece la empresa le resulta
Satisfaccion .

valorable y genera un efecto positivo en su
bienestar.
Se define como el compromiso del cliente de

Lealtad volver a adquirir un producto en un futuro y
recomendarlo a otros.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “captacion de clientes y fidelizacién en un restaurante turistico en
Lima, 2023” elaborado por Dedelita Garcia Cabudivo en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio

CLARIDAD

El item se 2. Bajo Nivel

comprende
facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

3. Moderado nivel

adecuadas.
4. Alto nivel
1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de

N acuerdo)
relacion logica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)
1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel
importante, es decir

il Wy,
%

:%; debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

Yy

4., Alto nivel

%, <&
g, . . . .. . .. .
mocest i eer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Captacion de Clientes
[ Primera dimension: Expectativa generada

Clarid| Cohen Relev|

; - Observaciones
ad | encia| ancia

Indicadores ftem

1 4 4 4

Nivel de expectativa 2 4 4 4

3 4 4 4

T Segunda dimensién: Fuentes de captacion

Clarid|Cohen Reley|

. - Observaciones
ad | encia| ancid

Indicadores item

4| 4| 4| 4
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Tipos de fuente de captacion

[  Tercera dimensién: Retencién de clientes

Clarid|Cohen Reley|

; i ( - Observaciones
Indicadores ltem | =2dl | encial ancia

7 3 3 3

Satisfaccion de cliente
8 4 4 4

Variable del instrumento: Fidelizacion declientes
[l Primera dimension: Personalizacion

Clarid|Cohen Reley|

_ i . ; Observaciones
Indicadores Itemi =2 ai lencial ancia

9| 4| 4| 4

Atencién personalizada
10 4 4 4

T Segunda dimensién: Diferenciacion

Clarid|Cohen Reley|

i i ; - rvacion
Indicadores Item ad | encial ancial Observaciones

11 4 4 4

Popularidad
12 4 4 44

[ Terceradimension: Satisfaccion

Clarid|Cohern Reley|

i i ; - rvacion
Indicadores Item ad | encial ancial Observaciones

13| 4| 4| 4

Valorizacion 14 3 3 3

Quejas y reclamos 15 4 4 4

C Cuarta dimensién: Lealtad

dicad - Clarid| Coherl Reley Ob .
Indicadores Item| ad | encial ancial servaciones

Habitualidad 16 4 4 4

17 3 3 3

Recomendaciones
18 | 4 4 4

Grado —

DNIN® 3. 2.6C0S7
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte,
el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf
(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
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aluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Captacion de
clientes y fidelizacibn en un restaurante turistico de, Lima, 2023 La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: David Fernando Aliaga Correa
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . L
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )

elarea:| \Masde5afios (X )

2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Garcia Cabudivo, Dedelita
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacién: A clientes frecuentes de un restaurante turistico
Estd compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 8items en
Significacion: total. El objetivo es medir la relacién de variable.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 6 indicadores y 10items
en total. El objetivo es medir la relacion de variable.

4, Soporte tedrico
[ Variable 1: Captacion de clientes.

Segun Al-Diabat (2022), la captacidon de clientes es una operacién basica de la administracién de
relaciones con el cliente (CRM) y se define como el proceso por el cual las empresas buscan obtener nuevos

clientes mediante el uso de estrategias efectivas.
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C Variable 2: Fidelizacion de clientes.
Segun Kotler, Armstrong, Harris y He (2020), la fidelizacion de clientes se refiere a la accion de crear

relaciones solidas y duraderas con los clientes, de modo que se genere satisfaccion, que conlleve a la

lealtad y retencion de los clientes a largo plazo.

Variable Dimensiones Definiciéon

o Es un proceso de division en grupos en basa a
Identificacion de o .
su actividad de compra, ya que permite una

clientes _ o .
mejor administracion.
Son herramientas del marketing que se utilizan
. y para involucrar a los posibles clientes en
Captacion de Fuentes de captacion

_ cualquier parte y en todo momento mediante el
clientes .
uso de la tecnologia.

Se logra cuando los clientes potenciales
y _ obtienen informacién y recomendaciones
Retencion de clientes .
favorables de la empresa, por lo que elegiran

comprar ahi, o repetiran su compra.

Se refiere a la busqueda e implementacién de
L elementos distintivos que permitan posicionar a
Personalizacion _ N
la empresa y tener un impacto positivo en las

decisiones de los clientes.

_ o Es una caracteristica que distingue a un
Diferenciacion i
S producto y su productor de la competencia
Fidelizacion de

Un cliente se sentira satisfecho sila calidad del

clientes -
_ _ servicio que ofrece la empresa le resulta
Satisfaccion -
valorable y genera un efecto positivo en su
bienestar.
Se define como el compromiso del cliente de
Lealtad volver a adquirir un producto en un futuro y
recomendarlo a otros.
5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “captacion de clientes y fidelizacién en un restaurante turistico en
Lima, 2023” elaborado por Dedelita Garcia Cabudivo en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segun corresponda.
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facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Moderado nivel

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio
CLARIDAD
El ftem se . Bajo Nivel
comprende

. Alto nivel

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . . Desacuerdo (bajo nivel de
El item tiene acuerdo)

. Acuerdo (moderado nivel)

El item es esencial o
importante, es decir

debe ser incluido.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)
. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

. Bajo Nivel

. Moderado nivel

. Alto nivel

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

4, Alto nivel

Variable del instrumento: Captacién de Clientes
C  Primera dimension: Expectativa generada

; : Clarid| Cohen Relev| :
Indicadores ltem ad | encial ancial Observaciones
1 4 4 4
Nivel de expectativa 2 4 4 4
3 4 4 4
T Segunda dimension: Fuentes de captacion
. : Clarid| Cohen Relev| .
: - rvacion
Indicadores Item ad | encial ancial Observaciones
4 4 4 4




Tipos de fuente de captacion

r Tercera dimension: Retencién de clientes

Clarid| Cohen Relev|

. - Observaciones
ad | encia| ancid

Indicadores item

7 4 4 4

Satisfaccion de cliente
8 4 4 4

Variable del instrumento: Fidelizaciéon de
clientes[]  Primera dimension:
Personalizacion

Clarid|Cohen Reley|
ad | encia| ancid

9| 4| 4| 4

Indicadores ftem Observaciones

Atencibén personalizada
10 4 4 4

[r  Segunda dimensién: Diferenciacion

Clarid|Cohen Reley|

i i . - Observaciones
Indicadores Item ad | encial ancial

11| 4| 4| 4

Popularidad
12 4 4 4

C Tercera dimension: Satisfaccion

Clarid| Cohen Relev|

) i _ - Observaciones
Indicadores WED "o | e 2t

13| 4| 4| 4

Valorizaciéon 14 3 3 3
Quejas y reclamos 15 4 4 4
r Cuarta dimension: Lealtad
Indicadores | item | Claridad Coherencial Relevanciaj Observaciones
Habitualidad 16 4 4 4
17 3 3 3
Recomendaciones
18 4 4 4

Do David Fovranids Alozse Grrea

L2 sl
Z2HEETIG

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: e

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente

recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste



puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 3

Niveles de correlacién bilateral

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90  Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a+1.00 Correlacion positiva perfecta




ANEXO 4

Editar Ver Datos TIransformar Analizar Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

l%\@ e Bl A BRE {d

|visible: 28 de 28 variables

alpt | e | glles | gllee | glles | lles | ez | ales | e | alleio | gen | glerz | gles | glews | gles | o
1 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 3
2 100 5,00 5.00 5,00 5,00 500 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00
3 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 500 5,00 5.00 5,00 5,00
4 3.00 400 400 400 2,00 200 400 400 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00
5 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
6 5,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 500 5,00 4,00 400 500 4,00 4,00 5,00 4,00
7 5,00 4,00 3.00 4,00 2,00 1,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00
8 4,00 4,00 4,00 2,00 2,00 400 4,00 400 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
9 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4,00 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
10 5,00 5,00 500 5.00 4,00 400 5,00 5.00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4,00 400
1 5.00 5,00 5,00 500 5,00 500 5.00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00
12 5,00 5,00 4,00 400 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4,00 2,00 4,00 4,00
13 400 5,00 4.00 400 4,00 200 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 400 4,00 4,00
1 3.00 5,00 5.00 4,00 4,00 400 4,00 400 4,00 4,00 400 4,00 400 4,00 3,00
15 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
16 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
17 5.00 5,00 5.00 500 5,00 5,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5.00
18 400 4,00 400 400 4,00 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
19 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 500 5,00 5.00 5,00 5,00 500 5,00 500 5,00 5,00
20 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5.00 5,00 5,00 4,00 5.00 500 4,00 5,00 5,00 4,00
21 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 500 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5.00 5,00 500
2 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
72 4.00 400 300 400 300 400 300 400 400
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