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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion es determinar la relacion que existe
entre el marketing operativo y la fidelizaciéon de clientes de la empresa “Restaurant
Wawqi”. La poblacion de estudio estuvo conformada por 1356 personas, este es el
promedio mensual de afluencia de 5 meses consecutivos en nuestro local. Se trabajo con

una muestra de 300 individuos.

El disefio de la investigacion fue no experimental, transversal y correlacional. La técnica
utilizada fue la encuesta. El instrumento que usamos fue el cuestionario, este obtuvo un
alfa de Cronbach global de 0.984, lo cual significa una alta confiabilidad estadistica, y

una validacion de contenido del 97% por parte de los expertos.

Concluimos en la existencia de una correlacion positiva media del Rho de Spearman de
0.557, con un nivel de significancia de 0.01, en base a este resultado podemos afirmar
que la relacion obtenida es directa, es decir que ante la presencia de una éptima gestion
del marketing operativo tendremos como resultado un alto nivel de fidelizacion de

clientes.

Palabras clave: Marketing operativo, marketing mix y fidelizacion de clientes.
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ABSTRACT

The principal objective of this research is to determine the relationship between
operational marketing and customer loyalty of the Company “Restaurant Wawqi”. The
study population was made up of 1356 people, this is the monthy average influx of 5

consecutive months in our premises. We worked with a sample of 300 indviduals.

The research design was non-experimental, transversal and correlational. The
technique used was the survey. The instrument we used was the questionnaire, this one
obtained a Cronbach alpha of 0.984, wich means high statistical reliability, and content

validation 0f97% by experts.

I conclude in the existence of an average positive correlation of the Spearman Rho of
0. With a level of significance of 0.01, based on this result we can affirm that the
relationshipobtained of optimal is direct, that is, in the presence of optimal marketing

management operating will result in a high level of customer lovalty.

Keywords: Operational marketing, mix of marketing and customer loyalty.
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I. INTRODUCCION



Con respecto a la realidad problematica, en el &mbito internacional, a inicios de los 80,
en pleno proceso globalizador y de liberalismo de la economia han aumentado en todos los
paises, debido a esto se produjeron cambios mas que importantes en el mercado mundial, la
gran competencia universal y la tendencia a la reduccion de precios; ahora los consumidores
son menos fieles, hay una mayor sensibilidad ante los problemas sociales, y se busca méxima
calidad en la atencién. Actualmente la tendencia primordial que las compafiias buscan
fortificar, es la calidad de sus servicios; asi como la eficacia de esta area, pues al ser precisa,
sera lo que haga diferenciar a las empresas de sus principales competidores. Convirtiéndose
en un elemento relevante para mejorar la rentabilidad de las empresas, esto porque, de esta
depende en gran dimension, la satisfaccion de sus clientes y la decision de volver a comprar.
Para Urrutia J. y Aranda E. (2016) la globalizacion actual y los avances de la tecnologia han
dado lugar a tanto nuevas como mejores tendencias sobre estructuras productivas, esta
dinamica se puede visualizar en torno a una mayor dindmica e interaccion entre muchas
empresas competidoras con sus clientes. Esta tendencia actual requiere mayores niveles de
productividad, eficiencia y también competitividad, por parte de las empresas. Asi mismo,
en las dltimas décadas, esta competitividad ha sido y es objeto para estudio de variados
autores que la han abordado desde varias perspectivas, una de ellas como planteamientos de
competitividad trabajando la distincion de los productos, con el prop6sito de enriquecer la
vision de la empresa asi como el sector gastronémico, con esto se benefician los empresarios
participantes en este tipo de negocios como son los restaurantes, pues es una opcion de
mejora, dando origen a algunas ventajas o0 desventajas, que se volverian su fortaleza o su
debilidad, dependiendo de la forma en que esta la desarrollen.

Hoy en dia, las corporaciones empresariales, no solo buscan llegar a una pequefia valoracién
tanto de su bien como los servicios que da en los mercados, se busca lealtad y preferencia
por ellos. Es por eso que todas las empresas del mundo, realizan el maximo esfuerzo por
tener una mejor participacion en el mercado, esto, origina que las estrategias sean las
destinadas a reforzar los objetivos econdmicos, ya que estos se vieron dafiados por el proceso

recesivo mundialmente reconocido vy la salvaje competitividad globalizada a nivel mundial

La realidad problematica, en el ambito nacional, se aprecia el continuo avance de la
gastronomia, esto debido a las nuevas formas de vida, habitos y usanzas de la poblacion.
Esto se debe también a que existen grandes opciones de comida peruana y extranjera; platos

nacionales e internacionales, en el Peru, asi como las principales cadenas de restaurantes que



es facil ubicar en las plazas y avenidas principales de las diferentes ciudades. Velasquez, C.
(2010) quien expone que la cocina peruana es muy versétil, pues ha logrado articular
insumos de las tres regiones naturales del pais convergiendo en una sola identificacion para
la gastronomia, estableciendo asi una diferencia sustancial pues es una cualidad relevante
gue no se encuentra en la gastronomia de otros paises . Ademas, el peruano siempre ha
consumido su gastronomia, con esto se demuestra que existe un movimiento nacional de
revalorizacion de lo nuestro, con la diferencia que hoy muestra un un rango mas elevado de
excelencia y es sofisticada. Adicionalmente uno de los aspectos importante es el aporte que
el rubro gastrondmico ha dado a la actividad turistica peruana. Al respecto , Pedro Cérdova,
consultor de Marketing de APEGA sostiene: el 42% de los turistas, elegir la culinaria fue el
asunto de mayor importancia para escoger el pais como el lugar para viajar . Esto nos
demuestra cuan profunda es el tema de la gastronomia en nuestro pais. Jacoby (2018) El
boom actual de la cocina peruana trae consigo cifras economicas muy importantes. Al hablar
de la industria de la hoteleria y de restaurantes, aseguramos que crecid de 3,9% del PBI en
el afio 2000 a 7,6% en 2006, asi también el empleo en bares y restaurantes, crecid
abruptamente en un impactante 39% de 2001 a 2004. Los datos turisticos se encaminan por
la misma ruta con un acelerado avance de personas prefiriendo las rutas culinarias por
encima de un viaje tipico a un lugar conocido turistico Cusquefio. La culinaria peruana
continta logrando progresos en el extranjeros, tanto asi que en ciudades como Buenos Aires,
Barcelona, Sao Paulo, Nueva York y Madrid cuentan con mesones peruanos de alto nivel ,
compitiendo con los lideres de esas urbes. (p. 163)

En la realidad problematica local, el “Restaurant Wawqi”, Cuya Nombre legal es
Benavides Panez VVda. de Rabanal Justina Manuela, identificada con RUC N2 10084368178,
dedicada a la actividad de restaurantes , bares y cantinas, constituida el 26 de septiembre del
afio 2014, viene atendiendo a miles de clientes que quedan que satisfechos con la atencion y
principalmente el buen sabor de sus comidas, reconocido como uno de los mejores
representantes de la gastronomia en los olivos, se perfila como la primera opcion de compra
en su sector.

Sin embargo, debido a que hoy en dia se encuentra un sinfin de alternativas y de opciones
al momento de escoger un lugar donde comer, encontramos que el cliente es cada vez mucho
mas detallista, mas selectivo y mucho pero mucho més exigente en cuanto a productos y
servicios de calidad, por esto al Restaurant Wawaqji, le surge la necesidad de tener mas

clientes fieles a su marca, con el objetivo de anclarse dentro del mercado; para ello debemos



conocer si las acciones de marketing dan el resultado esperado, generando la fidelizacion
esperada de clientes, saber si nuestro producto y servicio es el esperado, si el precio que
ofertamos es el que el cliente puede pagar y es retribuido adecuadamente, conocer si nuestro
local es agradable para nuestros clientes, si estdn conformes con las promociones si nuestro
personal est4 capacitado para realizar su trabajo y como es su experiencia en el restaurante.
En los trabajos previos internacionales utilizaremos trabajos profesionales para obtener
informacidn relevante sobre nuestro tema, entre algunos de estos trabajos tenemos la
investigacion de Rivera (2015) en su tesis “Plan de marketing operativo para la empresa de
joyas Exotique, canton la libertad, provincia de santa elena, afio 2015”, esta tesis se
desarrollé para alcanzar titulacion de ingeniera en marketing, siendo su proposito primordial
desarrollar un planeamiento marketero de naturaleza operativa que gire en relacion a las
variables de la combinacion de mercadotecnia, producto; esta investigacion concluyo que en
dicha empresa no ejecutan mayores esfuerzos en temas de mercadotecnia que facilita
incentivar el apego de los futuros compradores de los bienes que se brindan. Sin embargo,
se estima por la gestion empresarial , que es de medular relevancia que se establezca al afio
un planeamiento de mercadotecnia, donde se establezca estrategias, tacticas y acciones
para trazar una mejor perspectiva de su entidad como de sus trabajadores.

Morales et al. (2017) en su publicacion “Marketing operativo de precios y canales de
distribucion”; desarrollado en Ecuador, nos define que la operatividad de la mercadotecnia
operativa como es vigorizar y sostener las vinculaciones con la clientela, repartidores,
también quienes lo proveen y empresas de cara al cumplimiento de propoésitos . En la
mercadotecnia para satisfacer a la clientela existen dos variables: Colocar los precios,
ejecutar la publicidad de manera adecuada , en sitios donde se venden, que tengan altas las
perspectivas de la clientela y explican diafanamente cualquier duda que tenga el cliente al

comprar bienes o productos.

Luna (2013) en su trabajo “Plan estratégico de marketing para fidelizar clientes a nivel
provincial de la plaza shopping center en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura”;
ejecutada en Ecuador, esta tesis tenia como objetivo la fidelizacion de los clientes, mediante
efectivos procedimientos que alcancen todas los requerimientos actuales de la clientela
actual y futura , ademas de su fidelidad. EI método utilizado fue el cuantitativo, a traves de
una entrevista al Gerente, una encuesta a los clientes y otra a los trabajadores de la empresa.
Esta tesis concluyo que para lograr un mayor contacto directo con los clientes se debe crear

una base de datos, se debe realizar capacitaciones al personal para una atencion mas



personalizada y con calidad de servicio, si la empresa deseara aumentar el nimero de visitas
se debe desarrollar actividades mensuales generando asi mayor afluencia de visitantes.
Kotler y Keller (2016) manifiestan que la satisfaccion es el reflejo del juicio de una persona

acerca del rendimiento que aprecian de un bien en relacion a sus aspiraciones . (p.11).

En los nacionales, Morales (2018) en su trabajo “Marketing mix y la fidelizacion de los
clientes en la empresa salon spa brush, Miraflores 2018”; el cual fue desarrollado para lograr
titulacion en administracion, cuyo propdsito primordial fue establecer la vinculacion que
hay de las referidas variables. La poblacion estuvo determinada por la clientela conformada
por 60 personas de la mencionada entidad empresarial, sabiendo que el procedimiento es
censal; de disefio no experimental, de naturaleza transversa, descriptiva correlativa. Se
concluye, debido al resultado de Rho de Spearman=0.883, que hay vinculacion estadistica
de significancia entre las variables en estudio.

Velarde (2017) en su trabajo “La mezcla de marketing y la fidelizacion del cliente en la
empresa Oleohidraulica Giancarlo E.I.LR.L, La Victoria, 2017, para obtener la titulacion en
marketing y gestion empresarial , en dicho estudio se tuvo como proposito principal sefialar
la conexion que hay entre las variables en investigacion en la mencionada entidad
empresarial. Universo poblacional de 30 clientes de la corporacion . El delineamiento del
estudio fue no experimental, transverso, descriptiva-correlativa. El autor concluye, debido
al resultado de Rho de Spearman=0.6904, que hay vinculacién estadistica

significativamente muy alta entre las ambas variables .

Palacios (2017) tesis “Mezcla de marketing y fidelizacion del cliente en el supermercado
Makro San Juan de Lurigancho, 2017” esta investigacion se desarroll6 para alcanzar la
titulacion en administracion. En este trabajo el proposito principal es determinar la
vinculacion que hay de ambas variables en dicho centro. La muestra poblacional esta
conformada por toda la clientela asistente a dicho Centro. El estudio fue no experimental,
transverso 'y descriptiva-correlativa. EI autor concluye que hay vinculacion
estadisticamente significativamente entre ambas variables, esto basado en el resultado de
Rho de Spearman = 0.691.

Merino (2016) en su tesis “Estrategias de mix de marketing y la fidelizacion de clientes en
la caja municipal Ica, agencia Andahuaylas, 2016”, para alcanzar la titulacion en

administracion, cuyo propdsito principal fue establecer la vinculacién entre ambas



variables en la mencionada entidad . Disefilo no experimental , transverso, descriptiva-
correlativa. Debido al resultado de Rho de Spearman=0.656, que hay vinculacion estadistica

significativa entre ambas variables.

Estos trabajos mencionados nos ayudaran a reforzar o denegar la hipétesis planteada en este

estudio .

Tenemos algunas teorias relacionadas al tema que sustentaran nuestras variables, la
primera de ellas es el Marketing Operativo, tenemos conceptos como:

Escudero (2014) nos dice que “el marketing operativo corresponde a la magnitud comercial
de las organizaciones, este administra las decisiones y acciones para el desarrollo de las
estrategias a mediano y corto plazo. ElI marketing operativo se determina en decisiones en
relacién a los bienes o prestaciones, a los precios, a la reparticion y a las comunicaciones.
Como proposito medular , la mercadotecnia operativa tiene que generar el magnitudes de
comercios, la fuerza de venta y utilizar para este efecto para ser mas eficaces minimizando
los costes. Lograr una rentabilidad a corto plazo para la empresa viene de la influencia directa
del marketing operativo”. (p.13).

Para complementar tenemos a Kotler y Armstrong (2013) quienes nos mencionan que un
valor fundamental es el que nos aporta un plan de Marketing, pues nos ayudara a documentar
cada estrategia y decision, de forma que nos permita acatar con todos los propositos
planeados para la entidad empresarial, esto a través de los procedimientos estratégicos de la
mercadotecnia ya establecidas a desarrollar. (p.43).

Para empezar a desarrollar las 7 p de marketing como nuestras dimensiones, debemos
conocer su importancia:

“Para saber cudles son las principales fuerzas del mercado y las expectativas del cliente; el
marketing ha desarrollado herramientas para abordar la situacion, una de ellas es la mezcla
de marketing” (Ioan, 2011, p.1).

La primera dimension del marketing es el producto, segin Garusing (2015) los clientes
prefieren aquellos productos o servicios que ofrecen la mayor calidad, rendimiento y
caracteristicas innovadoras. El personal de marketing de producto y servicio orientado de las
organizaciones deberia centrar su esfuerzo en hacer productos de calidad y mejorarlos a
través del tiempo.(p.48) El primer indicador es el producto basico, para Lovelock (2014) “el
bien sustantivo es el elemento principal que otorga los dividendos centrales de solucién

de problemas que persigue la clientela . (p. 84). Para Yan, Krista, Haipeng, & Balachander



(2017) dice que” Los autores adoptan una técnica de transformacion recientemente
desarrollada para medir el producto-disefio estético e investigar su efecto sobre la preferencia
del consumidor.” (p.83). Respecto al segundo indicador, el servicio complementario,
Kotler y Keller (2016) nos dicen que muchas ofertas de mercado combinas bienes y servicios
como el caso de la comida rapida y los restaurantes. (p.5). Como tercer indicador tenemos a
la calidad del producto Ferrel y Hartline (2012) nos ensefian que la calidad constituye un
componente primordial de las descripciones de un producto que los usuarios Y clientela
aprecian cada vez mas. (p.211)

Nuestra segunda dimension es el precio, del que Prieto (2015) nos asegura que este no
deberia establecerse tan ligeramente, ya que es el que le da estabilidad econémica que busca
la empresa y es el catalizador del intercambio entre los vendedores y quienes compran.
(p.57). El primer indicador es el precio basado en competencia, Ferrel y Hartline (2012)
nos dice que los vendedores aprenden también a conocer los precios de los competidores a
través de los compradores. (p, 229). El segundo indicador es el precio basado en Valor, de
este Aguilar, et al. (2019) nos mencionan que es la valoracién de la marca el que transmite
unvinculo emotivo con los consumidores, y esta influye en la decision de adquirir. (p.108).
Para Marusic (2019) “los precios son las cantidades del dinero que los consumidores estan
dispuesto a gastar para un determinado producto o para intercambiar el valor apropiado. De
la mezcla de marketing es elemento que genera utilidades. Precio junto con la calidad del

producto constituye lo mas importante condicidn previa para el éxito del producto”. (p.435)

La tercera dimension es la Plaza, de este, Mondejar y Esteban (2013) la definen como la
conexion entre lo que se produce Yy el consumo. En conclusion, es brindarle facilidades a la
clientela para conseguir el bien o servicio con el cual quede mas satisfecho de acuerdo a
su necesidad, esto cuando lo necesite y en el momento que lo necesite. (p.30).

Gordon (2012) dice “La plaza representa el lugar donde podemos comprar un producto o
servicio, se le denomina muy a menudo como el canal de distribucion. Las tiendas fisicas y
puntos de venta virtuales en linea, pueden ser incluidas”. (p.123)

El primer indicador es la lugar de servicio, Ozturkoglu (2014) nos dice que se trata de una
promesa entregar el producto o servicio que se presentan a la potencial clientela , en el
momento correcto y en el lugar adecuado. (p.6). El segundo indicador es el tiempo de
servicio, del que Ktotler (2017) nos afirma que para optimizar las experiencias de

poscompra las empresas tienen que extender los sitios para contactar para asi propiciar



mas interrelaciones con los consumidores, adicional a las existentes. (p.102).

La cuarta dimension es la promocion, Ferrel y Hartline (2012) nos dice que la promocién
depende mucho de las relaciones publicas y la publicidad establecida, que sean estas precisas
para edificar las bases de las marcas y asi poder instruir a la clientela acerca de las ventajas
de los productos . Las ventas personales aseguran la total cobertura para el reparto vy
colaboracion de la cadena de suministro. (p. 295). Segiin Sharma y Sharma (2017) “La
promocion comienza con la identificacion de una necesidad particular de los compradores y
termina con la satisfaccion de eso que requieren”. (p.26) El primer indicador son las bocas
a bocas, del que Alcaide (2015) menciona que la mayor credibilidad informativa es
proveniente de personas como amigos, relacionadas influyentes, conocidos, ya que estos se
los considera fuentes desinteresadas completamente independientes. (p.232). El segundo
indicador es la publicidad, en este Monferrer (2013) nos dice que la publicidad esta
disefiada también para incentivar al cliente o consumidor a realizar una compra a corto plazo.
(p.149)

La sexta dimensidn es la persona, para Pérez (2018) “la calidad del servicio es la orientacion
de las entidades para alcanzar satisfacciones de la clientela incluyendo a trabajadores y
consumidores del servicio final”. (p.56)

La séptima dimensién es el proceso, el autor Lovelock (2015) dice que “los procesos
describen la secuencia y el método de las estructuras operativas de servicio y especifican la
forma en que estos forman el conjunto para generar crear las propuestas de valor prometido
a la clientela”. (p.197).

La evidencia fisica es la ltima dimension de nuestra primera variable, O'Neill (2018) dice:”
la evidencia fisica se trata de lo que los clientes ven y como ven el negocio. Incluye el entorno
fisico y el disefio de las instalaciones. Para crear una ventaja competitiva aqui, una empresa
necesita centrarse en aspectos como la estética de una tienda o restaurante, incluso una
pagina o sitio web de Facebook, el ambiente creado cuando los clientes entran, la limpieza
el estado y reparacion de los accesorios.” (p.5)

La segunda variable es fidelizacion de Clientes, Schiffman y Lazar (2012) nos dicen que
para entregar a la clientela una valoracion de manera sostenida forma continua y eficiente
que los competidores, el objetivo es fidelizar a la clientela proporcionando alta satisfaccion
y confianza. Una eficaz estrategia de fidelizacion para el cliente se disefia buscando el mejor
interés del mismo, y que este no cambie a otra sino que se quede en la compaiiia.”(p.12).

Fernandez (2012) dice: “Conocer al cliente engloba dos mensajes especificos para el



proveedor. Uno de ellos es que al perder lo racional, la exclusividad debe influenciar en el
mundo de las emociones, y el otro, que al buscar ese comprador con futuras relaciones de
fidelidad, le exige comprender qué es la fidelizacion.” (p.34). Para Pefia, S. Ramirez, G. &
Osorio, J. (2014) nos dicen que en teoria no toda la clientela asimilan de una misma forma
a las acciones ejecutadas por una entidad para iniciar , sostener , y potenciar una vinculacion
con ellos; a pesar de eso, resulta que algunos clientes representan un mayor valor para la

empresa pues realizan mayores compras con poco esfuerzo.

La dimensién marketing interno, Herndndez, et al. (2017) nos dicen que “El objetivo
principal del marketing interno es retener y estimular empleados que estén en contacto con
los clientes, que estén siempre motivados y sean conscientes de cuan importantes son los
clientes.” (p. 124). Del primer, indicador calidad interna, Alcaide (2015) nos dice que es
aquel beneficio central que procuran obtener los clientes. (p. 171). Tambien tenemos como
indicador al factor Humano, de este Kotler y Keller (2016) nos dicen que se requiere una
fuerza de ventas preparada y capacitada para informar y presentar adecuadamente los
beneficios de los productos de la empresa. (p.28).Para Vargas (2018) Las organizaciones de
hoy debemos cuestionarnos, trascender y entender que el bienestar de nuestros trabajadores
va mas alla de tener un buen puesto de trabajo, herramientas tiles, instalaciones confortables

e incluso de recibir un buen salario; eso ya no es sufciente”.(p.1)

La segunda dimension es la experiencia del cliente, Schnarch (2012) “Lo adquirido no
solamente es un bien o servicio primordial , sino ampliado, al configurar el producto
primordial adicionandoles valores afiadidos que lo valorizan ain mas, que conlleva a
pagarse un mayor valor por el producto. En ocasiones se les da mayor prioridad a las
relaciones personales y se han olvidado que la satisfaccion es el objetivo final”. (p.7). El
indicador, percepcion, el autor Alcaide (2015) nos menciona que la percepcion en algunos
casos puede incorporar también componentes emotivos de una interrelacion. (p.265). Por
su parte Datta, Ailawadi y Harald (2017) dicen que “La justificacion de las medidas de
percepcion es que el valor de la marca reside en la mentalidad y en los corazones de los
consumidores”. (p.2). Sobre el segundo indicador, la experiencia del cliente, Duque,
Avendafio y Veldsquez (2017) nos dicen que “la frecuencia es el cantidad de ocasiones que
un cliente adquiere la marca en comparacion con la cantidad de ocasiones que un cliente

adquiere otras marcas durante el mismo periodo de tiempo.” (p.756)



La tercera dimension es la Comunicacidn, el autor Piperopoulus (2013) quien nos dice
que la comunicacion humana abarca todos los medios, métodos, técnicas y estrategias que,
mediante el uso adecuado, permiten que una persona transmita informacién a otra o un grupo
de personas, 0 permitir que una mente influya en otra o en un grupo de mentes. (p.21). El
indicador a trabajar sera las redes sociales, del cual Kotler (2017) nos dice que una interfaz
tecnolégica como esta también puede servir para impulsar una interaccion estrecha,
haciéndola més atractiva. (p.37). También Day (2000) nos menciona que las empresas
necesitan realizar enfoque en sus lentes de marketing de consumidor a consumidor, para que

sus comunicaciones sean de forma verbal, visual o digital.

“Internet ofrece a las empresas la oportunidad de llegar directamente a los consumidores y
eliminar a los intermediarios. Esto es posible solo en la medida en que puedan hacerse cargo
de su papel para recopilar la informacion necesaria para comercializar y desarrollar su
experiencia interactuando con los clientes”. (Talpau, 2014, p.56)

La cuarta dimension es la informacion, Schultz y Chekitan (2012) nos dicen: “sugerimos
centrarse en la informacion. Esto incluiria detalles de apoyo del cliente podria necesitar,
determinar qué tan relevante era el producto para llenar sus necesidades o deseos No como
el vendedor queria distribuir informacién, sino mas bien, como queria el cliente para
obtenerlo, ya sea en linea, a través de un minorista, directo, a través de medios de
comunicacion tradicionales o nuevas formas de redes sociales.”(p.45).

El indicador es el posicionamiento, y comportamiento

La quinta y dltima dimension, son los incentivos y privilegios, es Alcaide (2015) quien
sustenta que “los clientes siempre deben ser valorados , deben ser recompensados por su
dedicacion a la organizacion empresarial, y deben compartirse con €l parte de las utilidades
que obtiene la organizacion al generar negocios”. (p.22). Sobre el primer indicador, la
frecuencia, Kayode (2014) nos dice que “la concientizacion para la frecuencia se debe crear
a través de la combinacion de promociones de tal manera que el comprador desarrolle
actitudes positivas sobre el bien o servicios y la organizacién empresarial de ventas que

puede resultar en una venta”. (p.9).
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El Problema General que queremos investigar es ¢Qué relacion existe entre el marketing
operativo en la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”, Los
olivos, Lima, 2019?

En cuanto a los problemas Especificos, se definieron los siguientes: ¢Qué relacion existe

entre el producto y la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”

Los olivos, Lima, 2019?

¢Qué relacion existe entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal

“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

¢Existe relacion entre la plaza y la fidelizacién de clientes de la empresa unipersonal

“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

¢ Existe relacion entre la promocion y la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal

“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

¢Existe relacion entre la persona y la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal

“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

¢Existe relacion entre el proceso y la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal

“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

¢Existe relaciéon entre la evidencia fisica y la fidelizacién de clientes de la empresa

unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

Como justificacion tedrica, podemos afirmar que, con esta investigacion se pretende
obtener una mejor realidad del rubro en el que trabaja la organizacion y definir acciones
comerciales para asi obtener la fidelizacion deseada con los clientes.

En cuanto a la justificacién préactica, podemos asegurar que este estudio servird a los
restaurantes, a examinar sus fragilidades y puntos fuertes empresariales, caracteristicas del
cliente para generar cambios y obtener mayor rentabilidad al negocio.

Le servira de gran provecho principalmente para tomar mejores alternativas y decisiones en
base a la obtencion de resultados, y en conjunto con el equipo de colaboradores de la empresa
puedan trabajar y resolver cada detalle de los requerimientos de la clientela; todo esto con el
proposito de satisfacerlos e incrementar su nivel de fidelizacion con la empresa unipersonal

Benavides Panes Vda. de Rabanal Justina Manuela “Restaurant Wawqi”.

La justificacion metodoldgica nos lleva al logro de objetivos para desarrollar el estudio,
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para esto acudimos al empleo de técnicas y métodos de estudio , el universo poblacional y
muestras, el instrumento es el cuestionario y un software adecuado para su procesamiento,
asi identificar la eficiencia de la mercadotecnia operativa y el trabajo de fidelizacion del
clientela la clientela de nuestra organizacion empresarial, sustentadas mediante técnicas de

investigacion validas en el medio actual.

La hipotesis es que el marketing operativo se relaciona con la fidelizacion de clientes de la
empresa unipersonal Benavides Panes Vda. de Rabanal Justina Manuela ‘“Restaurant
Wawqi” Los olivos, Lima, 2019. La hipotesis nula es que el marketing operativo no se
relaciona con la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal Benavides Panes VVda. de

Rabanal Justina Manuela “Restaurant Wawqi”” Los olivos, Lima, 2019.
Entre las hipotesis especificas tenemos:

El producto se relaciona de la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima,
2019. EI precio se relaciona con la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal
“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019 .La plaza se relaciona con la fidelizacion de
clientes de la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019. La
promocion se relaciona con la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal “Restaurant
Wawqi” Los olivos, Lima, 2019. La persona se relaciona con la fidelizacion de clientes de
la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019. El proceso se relaciona
con la fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos,
Lima, 2019. La evidencia fisica se relaciona con la fidelizacién de clientes de la empresa

unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

El objetivo general es determinar la relacion que existe entre el marketing operativo y la
fidelizacion de clientes de la empresa unipersonal Benavides Panes VVda. de Rabanal Justina

Manuela “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.
Los objetivos especificos son:

Determinar qué relacion existe entre el producto vy la fidelizacién de clientes de la empresa

unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

Determinar qué relacion existe entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa

unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

Determinar qué relacion existe entre la plaza y la fidelizacion de clientes de la empresa
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unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

Determinar qué relacion existe entre la promocion y la fidelizacion de clientes de la empresa

unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

Determinar qué relacion que existe entre la personay la fidelizacion de clientes de la empresa

unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

Determinar qué relacion que existe entre el proceso y la fidelizacion de clientes de la empresa

unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

Determinar queé relacion existe entre la evidencia fisica y la fidelizacion de clientes de la

empresa unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.
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Il. METODO
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2.1. Disefio y tipo de investigacion

2.1.1 Enfoque Cuantitativo

Herndndez y Mendoza (2018), sostienen “es apropiado cuando se quiere considerar
ocurrencias y dimensiones de los fenomenos y comprobar hipotesis”. (p.6). Para estos
utilizaremos el software SPSS.

2.1.2. Tipo de investigacion-Aplicada

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan “este tipo de estudio busca solucionar
problemas practicos utilizando conocimientos adquiridos previamente y las bases tedricas
sobre las variables, en esta investigacion son la mercadotecnia operativa y la fidelizacion de
los clientes de la entidad empresarial “Restaurant Wawqi”.

2.1.2. Disefio de la investigacion: No experimental

Hernandez y Mendoza (2018) “El objetivo es observar los cambios y de qué manera se
comporta el fendomeno en su ambito natural. “En el estudio de tipo no experimental, la
variable independiente suceden y no hay posibilidad de manipulacion, pues no hay un
control directo acerca de estas ni tampoco influirse en ellas, pues ya se dieron, esto también

sucede al simil que sus secuelas”. (p.174).

2.1.3. Corte transversal

Hernandez y Mendoza (2018)), manifiestan “se busca conocer la situacion del estado de una
0 mas variables en una poblacion, recolectando data en inico tiempo”. (p.176).

2.1.1. Nivel de investigacién correlacional

Hernandez y Mendoza (2018), dice “este nivel busca medir el nivel de vinculacion que
presentan las variables en un &mbito contexto especifico”. (p.93).

2.2. Operacionalizacion de variables
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Tablal:Tabla de Operacionalizacion de variable: EI Marketing Operativo

Variable Definicion Conceptual Def. Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Independiente
Escudero  (2014) “| Es variable | Producto Producto Bésico Ordinal
corresponde a la magnitud | cualitativa por Servicio Ordinal
Marketing comercial de las | naturaleza que complementario
Operativo organizaciones, este | vamos a operar con Calidad del producto Ordinal
maneja las decisiones y | estas dimensiones: | Precio Basado en competencia Ordinal
acciones para el desarrollo | Producto, Precio Basado en valor Ordinal
de las estrategias.”. (p.13). | Plaza, Publicidad, a | pJaza Lugar de servicio Ordinal
sU o vez - En Tiempo de Servicio Ordinal
indicadores e items. 'promocién Boca a boca Ordinal
Mediante la escala Publicidad Ordinal
de  Likert: (1) [Persona
totalmente en Atencion al cliente Ordinal
desacuerdo. (2) En
desacuerdo. 3)
Indiferente (4) De | Proceso Servicio total Ordinal
Acuerdo (5)
Totalmente de | Evidencia Comodidad Ordinal
Acuerdo Fisica

Fuente: Elaboracién basado en el libro Marketing de servicios de Christopher Lovelock y Jochen Wirtz.
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo
2.3.1. Poblacion

Hernandez y Mendoza (2018) “colectivo de casos que tienen concordancia con una serie de
singularidades . (p.199)

Hallaremos la muestra para establecer la cantidad de entrevistas a los consumidores con los que
cuenta la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”. La poblacion estd constituida por la
clientela de la organizacion empresarial; hemos tomando un promedio mensual de clientes
durante el periodo correspondiente a los Ultimos 5 meses, siendo estos de enero a mayo del
presente afio; el promedio mensual es 1356 clientes.

2.3.2. Muestra

. NxZ'xpxq
d*x(N-1)+2, x pxq

Z=1.96 (alfa=>5%)
N = 1356 Universo de Poblacion

P =50%
g =50%
d=5%

n=299.52
n=300 encuestas.
2.3.3. Muestreo
El muestreo aplicado en la poblacion para determinar la muestra es de tipo probabilistico o

aleatorio, donde los clientes de la poblacién tienen las mismas posibilidades de ser entrevistados.

2.4 Instrumentos y técnicas para recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica

Utilizamos la encuesta, de acuerdo a Gomez (2006) “Es el procedimiento empleado para
explorar, busqueda y recojo de data, a través de la realizacion de interrogantes planteadas de
manera directa o indirecta a quienes conforman una unidad de analisis” (p. 165).

2.4.2. Instrumento

El cuestionario, este abarca preguntas correctas y necesarias para nuestra investigacion, hemos
utilizado el alfa de Cronbach para procesar las respuestas de todos los encuestados.

Hernandez y Mendoza (2018) “un cuestionario esta constituido por un colectivo de interrogantes

referentes a una o varias variables que se pretende mensurar.” (p. 217).

17



2.4.3. Validez:
El instrumento utilizado para medir y recopilar la data y llevar a ejecutar el estudio que se

desarrolla , fue aprobado y validado con la fiabilidad de juicio de expertos investigadores.

Hernandez y Mendoza (2018) “Es el grado en que los instrumentos utilizado realmente miden
las variables que pretenden mensurar”. (p.229).

Tabla 3: Validez del instrumento por juicio de expertos

N° Apellidos y Nombres Opinién Especialidad
Especialista 1 Mg. Rojas Chacon, Victor Aplicable Magister en Educacion
Especialista 2 Mg. Guerra Gracia Carlos Aplicable Magister en Administracion
Especialista 3 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Aplicable Magister Gestién empresarial

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Validacion por juicio de expertos

Variable 1: Marketing Operativo

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 95% 95% 100% 290%
Objetividad 95% 95% 100% 290%
Pertinencia 95% 95% 100% 290%
Actualidad 95% 95% 100% 290%
Organizacion 95% 95% 100% 290%
Suficiencia 95% 95% 100% 290%
Intencionalidad 95% 95% 100% 290%
Consistencia 95% 95% 100% 290%
Coherencia 95% 95% 100% 290%
Metodologia 95% 95% 100% 290%
Fuente: Elaboracién propia TOTAL 2900%

CVv 97%

La media de validacion por juicios de expertos para el instrumento en la variable marketing

operativo es de 97%, con esto obtenemos una 6ptima calificacion (81% - 100%).
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Tabla 5
Validacion por juicio de expertos

Variable 2: Fidelizacién de clientes

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 95% 95% 100% 290%
Objetividad 95% 95% 100% 290%
Pertenencia 95% 95% 100% 290%
Actualidad 95% 95% 100% 290%
Organizacion 95% 95% 100% 290%
Suficiencia 95% 95% 100% 290%
Intencionalidad 95% 95% 100% 290%
Consistencia 95% 95% 100% 290%
Coherencia 95% 95% 100% 290%
Metodologia 95% 95% 100% 290%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2900%

CV 97%

La media de la validacion del juicio de expertos para el instrumento en la variable
fidelizacion de clientes es de 97%, una calificacion excelente (81% - 100%).

2.4.3. Confiabilidad

Hernandez y Mendoza (2018) refieren confiablidad como “el rango en que al ser aplicado

repetidas veces al mismo sujeto manifiesta siempre resultados similes . (p.228).

Tabla 6:

Estadisticas de fiabilidad — Alfa de Cronbach global

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 300 100,0
Excluido?® 0 0
Total 300 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,984 24
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Corroboramos que el instrumento es fiable al Alfa de Cron Bach global, porcentaje de 0.939

que ratifica que cuenta con una muy fuerte fiabilidad.

Tabla 7: Estadistico de fiabilidad — Alfa de Cronbach: Variable Marketing Operativo

Resumen de
procesamiento de casos

N %
Casos Valido 300 100,0
Excluido? 0 0
Total 300 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

978 12
Corroboramos que el instrumento es fiable, mediante el coeficiente de Alfa de Cron Bach global,

obteniendo 0.978 que permite corroborar que cuenta con una confiabilidad alta.

Tabla 8: Estadistico de fiabilidad — Alfa de Cronbach: Variable de fidelizacion de clientes.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 300 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 300 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,960 12

Fuente: Elaboracion propia

Corroboramos que el instrumento es fiable, se empleé el coeficiente de Alfa de Cron Bach
global, obteniendo 0.960 pudiéndose comprobar que efectivamente cuenta con una

confiabilidad elevada.
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2.5. Procedimiento

El instrumento para trabajar ambas variables, lo conforman 24 preguntas empleando la escala
Likert que se aplico a clientela de la empresa en estudio “Restaurant Wawqi”, segin la muestra
obtenida fueron 300 clientes. Al terminar con la jornada de obtencion de informacion se
ingresaron los datos a una base de Excel, y ser procesados en el IBM SPSS V.25, para establecer

si la fiabilidad era adecuada, mediante el alfa de cronbach.

2.6. Métodos de anélisis de datos

Se realizO examen de naturaleza descriptiva, para esto se empled estadistica descriptivo
mostrandose el andlisis de resultados mediante graficos, en este caso de barras, estos se
ejecutaron por cada dimensién. Hemos realizado una contrastacion de hipétesis utilizando el

método inferencial y la correlacion de spearman.

Hernandez y Mendoza (2018) dicen sobre Rho de Spearman que este coeficiente es una medida
que se utiliza para poder hallar las correlaciones para variables en un rango ordinal de
mensuracion, de esta manera las materias, unidades o individuos de estudio de la muestra se
ordenan jerarquicamente. Dichos coeficientes son empleados para hallar la relacion estadistica

de escalas tipo Likert. (p.367).

2.7. Aspectos éticos

El énfasis dado en el estudio , se dio para que los futuros estudiantes puedan respaldar sus
investigaciones. Los datos que proporcionamos deben utilizarse para fines exclusivos de estudio,
en instituciones educativas, sustentacion de Tesis, tesinas, etc. Al ser un estudio No experimental
Transversal las variables no son manipuladas. Toda la data conseguida fueron entregados a la

organizacion empresarial que apoyo de manera voluntaria con el estudio en el presente trabajo.
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RESULTADOS
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3.1 Graficos estadisticos

3.1.1 Cuadro estadisticos descriptivo del producto

En “Restaurant Wawgqi” los platos de cada region
hacen mds atractiva la carta al presentar mayor
variedad.

El “Restaurante Wawqi” brinda un buen servicio al
cliente.

Los platos que ofrece “Restaurant Wawgi” son
agradables al gusto.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo  mIndiferente  ® Deacuerdo  m Totalmente de acuerdo

Figura 1: Producto

Interpretacion: Analizando indicadores del producto de la variable marketing operativo,
observamos que el 44.67% de los sondeados manifestaron que los platos de cada region hacen
mas atractiva la carta al presentar mayor variedad. Por otra parte existe un 39.33% de los

sondeados manifiestan que se otorgan un buen servicio al cliente en “Restaurant Wawqi”.

3.1.2 Cuadro estadisticos descriptivo del precio

El precio que paga en “Restaurant Wawqi” se
corresponde al valor recibido.
Los precios de “Restaurant Wawgqi” son menores que los
de la competencia.

0% 20% A40% 60% 80% 100%

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo  ®Indiferente  ® Deacuerdo ™ Totalmente de acuerdo

Figura 2: Precio

Interpretacion: Analizando los indicadores del precio de la variable marketing operativo,
apreciamos que el 43.67% de los sondeados han manifestado que el precio que paga corresponde
al valor recibido. Por otra parte, existe un 41.67% de los encuestados sostienen que los precios

son menores que los de la competencia.

23



3.1.3 Cuadro Estadisticos descriptivo de la plaza

El horario de atencion en “Restaurant Wawqi” de 11:30a 18:00
hrs. es el adecuado.
El local de “Restaurant Wawgi” es de facil ubicacion y
accesibilidad.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo m Indiferente m Deacuerdo m Totalmente de acuerdo

Figura 3: Plaza
Interpretacion: En cuanto a los indicadores de la plaza de la variable marketing operativo,
apreciamos que el 44.00% de los encuestados han manifestado que el horario de atencién es el

adecuado. Ademas, hay un 43.33% de los sondeados sostienen que el local es de facil ubicacion

y accesibilidad.

3.1.4 Cuadro estadistico descriptivo de la promocion

La publicidad realizada por “Restaurant Wawqi”
influye en su decision de compra.

Los platos y el servicio de "Restaurant Wawgi”
merecen ser recomendados a otras personas.
T T T T T 1
0%

20% 40% 60% 80% 100%

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Indiferente M Deacuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 4: Promocion

Interpretacion: En cuanto a los indicadores de la promocidn de la variable marketing operativo,
apreciamos que el 44.00% de los sondeados han manifestado que la publicidad realizada influye
en su decision de compra. Por otra parte, existe un 40.00% de los sondeados sostienen que los

platos y el servicio merecen ser recomendados a otras personas.
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3.1.5 Cuadro estadistico descriptivo de la persona

El personal de “Restaurante Wawqi” atiende sus dudas, consultas
y sugerencias de forma clara y amable.

0% 20% A0% 60% 80% 100%

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo H Indiferente M Deacuerdo ® Totalmente de acuerdo

Figura 5: Persona
Interpretacion: En cuanto al indicador de la persona de la variable marketing operativo,
apreciamos que el 45.67% de los encuestados han manifestado que el personal atiende sus dudas,

consultas y sugerencias de forma clara y amable.

3.1.6 Cuadro estadistico descriptivo del proceso

El proceso de pedido de platos en “Restaurant Wawqi” es rdpido y
eficaz.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo o Indiferente M Deacuerdo M Totalmente de acuerdo

Figura 6: Proceso
Interpretacion: Con respecto al indicador del proceso de la variable marketing operativo, se
puede apreciar que el 41.33% de los encuestados manifiestan que el proceso de pedido de platos

es rapido y eficaz.
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3.1.7 Estadisticos descriptivos de Evidencia fisica

El local del “Restaurant Wawqi” tiene un ambiente
temadtico y es cébmodo (agradable).

0% 20% 40% 60% 80%

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo H Indiferente M Deacuerdo m Totalmente de acuerdo

100%

Figura 7: Evidencia fisica

Interpretacion: Con respecto al indicador de la evidencia fisica de la variable marketing

operativo, se puede apreciar que el 39.33% de los sondeados manifiestan que el local

ambiente tematico y es coémodo.

3.1.8 Cuadro estadistico descriptivo de marketing interno

tiene un

El personal de “Restaurant Wawgi” estd motivado.

Es importante que el personal de “Restaurant Wawqi”
este entusiasmado durante la atencion.

Los productos y servicios brindados por la empresa
"Restaurant Wawgqi” son satisfactorios.

0% 20% 40% 60% 80%

M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo ® Indifernte M Deacuerdo ® Totalmente de acuerdo

100%

Figura 8: Marketing interno

Interpretacion: En cuanto a los indicadores del marketing interno de la variable fidelizacion de

clientes, apreciamos que el 45.33% de los sondeados han manifestado que el personal de

“Restaurant Wawqi” estd motivado. Por otra parte, existe un 41.67% de los encuestados

sostienen que los productos y servicios brindados son satisfactorios.
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3.1.9 Cuadro estadistico descriptivos de experiencia del cliente

El “Restaurant Wawgqi”, cumple con las promociones y
ofertas ofrecidas.

El “Restaurant Wawgqi” tiene un magnifico prestigio
en lalocalidad.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo B Indifernte B Deacuerdo W Totalmente de acuerdo

Figura 9: Experiencia del cliente

Interpretacion: Analizando los indicadores de la experiencia del cliente de la variable
fidelizacion de clientes, apreciamos que el 43.00% de sondeados han manifestado que el
“Restaurant Wawqi” cumple con las promociones y ofertas ofrecidas. Por otra parte, existe un
43.33% de los encuestados sostienen que el “Restaurant Wawqi” tiene un magnifico prestigio

en la localidad.

3.1.10 Cuadro estadistico descriptivo de comunicacion

La empresa “Restaurant Wawgqi” responde a las preguntasy
consultas en su fanpage.

Las informaciones sobre gastronomia que la empresa “Restaurant

Wawgqi” ofrece en pagina web influyen en |a decision de compra.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Totalmente en desacuerdo En desacuerdo m Indifernte W Deacuerdo m Totalmente de acuerdo

Figura 10: Comunicacion

Interpretacion: Analizando los indicadores de la comunicacion de la variable fidelizacion de
clientes, apreciamos que 41.67% de los sondeados estdn totalmente de acuerdo que el
“Restaurant Wawqi” responde a las preguntas y consultas en su FanPage. Por otra parte existe
un 44.33% de los encuestados que estan de acuerdo en que las informaciones sobre gastronomia

que “Restaurant Wawqi” ofrece en su pagina web influye en la decision de compra.

27



3.1.11 Cuadro estadistico descriptivo de informacién

El “Restaurant Wawgqi” es el que mds veces visita al mes.

El “Restaurant Wawgqi” siempre cumple con la carta
ofrecida.

El “Restaurant Wawqi” es su primera opcion de compra.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo H Indifernte W Deacuerdo ® Totalmente de acuerdo

Figura 11: Informacion

Interpretacion: Analizando los indicadores de la informacion de la variable fidelizacion de
clientes, apreciamos que el 45.67% de sondeados estan de acuerdo de que “Restaurant Wawqi”
es el que mas veces visita al mes. Por otra parte, existe un 42.33% de los encuestados que estan

de acuerdo en que “Restaurant Wawqi” es su primera opcion de compra.

3.1.12 Estadisticos descriptivos de incentivos y privilegios.

Si eres un cliente habitual que viene con toda su familia,
el "Restaurant Wawqi” ofrece un descuento por una
cantidad minima de consumo.

El “Restaurant Wawgqi” entrega un beneficio a los clientes
por su asistencia habitual.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo m Indifernte m Deacuerdo m Totalmente de acuerdo

Figura 12: Incentivos y privilegios

Interpretacion: En cuanto a los indicadores de la incentivos y privilegios de la variable
fidelizacion de clientes, apreciamos que el 49.33% de los sondeados estan de acuerdo que el
“Restaurant Wawqi” es el que mas veces visita al mes. Por otra parte existe un 43.00% de los

encuestados que estan de acuerdo en que “Restaurant Wawqi” es su primera opcion de compra.
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3.2 Contrastacion de resultados con Hipotesis general.

Tabla 9: Nivel de correlacion

NIVEL SIGNIFICATIVO

GRADO DE CORRELACION

-1.00 Correlato negativo perfecto

-0.90 Correlato negativo fuertisimo

-0.75 Correlato negativo de consideracion
-0.50 Correlato negativo medio

-0.25 Correlato negativo fragil

-0.10 Correlato negativo muy débil

0.00 No hay correlato alguno entre variables
0.10 Correlacion positiva debilisimo
0.25 Correlato positivo débil

0.50 Correlato positivo medio

0.75 Correlato positivo de consideracion
0.90 Correlato positivo fuertisimo

1.00 Correlato positivo perfecto
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3.2.1. Prueba de hipotesis correlacional entre el marketing operativo y la fidelizacion.

Estrategia de la prueba: Esta estrategia de prueba se utilizara para todas las pruebas de

hipétesis correlacional.

Ho: No existe relacion entre el marketing operativo y la fidelizacion de clientes de la empresa

“Restaurant Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre marketing operativo y la fidelizacion de clientes de la empresa

“Restaurant Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 10

Prueba de hipotesis correlacional entre el marketing operativo y la fidelizacion de clientes.

Correlaciones

Fidelizacién de Marketing
clientes operativo
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 1,000 557"
clientes Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 300 300
Spearman Marketing Coeficiente de correlacién 557" 1,000
Operativo Sig. (bilateral) ,000
N 300 300

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

Fuente: Elaboracion propia — Base de datos.

Interpretacion: Basado en la hipotesis general planteada, realizamos el examen concerniente

en el programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos obtenido en la encuesta

ejecutada previamente. Podemos observar en la Tabla 10, que la valoracion de Sig. (Bilateral)

equivale a 0.000, al ser este menos del p = 0.05. Por lo cual se admite la hipétesis alterna y

rebate la hipotesis nula.

Concluimos entonces hay evidencias estadisticas para afirmar la conexion entre ambas

variables en el restaurante en estudio; con resultado de Rho de Spearman = 0.557, 6sea que se

establece un correlato positivo medio.
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3.3 Prueba de hipotesis especificas

3.3.1. Prueba de hipdtesis correlacional entre el producto y la fidelizacion de clientes.

Ho: No existe relacion entre el producto y la fidelizacién de clientes de la empresa “Restaurant
Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre el producto y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant
Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 11

Prueba de hipotesis correlacional entre el producto y la fidelizacion de clientes.

Correlaciones

Producto Fidelizaciéon

de clientes
Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,582™
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 300 300
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion ,582" 1,000

clientes Sig. (bilateral) ,000

N 300 300

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

Fuente: Elaboracion propia — Base de datos.

Interpretacion: Basado en la hipdtesis especifica planteado, realizamos examen en el
programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos obtenido en la encuesta
ejecutada previamente.

Podemos observar segun la Tabla 11, el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, al ser menos
del p=0.05. Entonces acepta la hipétesis alternay refuta la hip6tesis nula.

Concluimos entonces hay alta evidencia estadistica con la que afirmamos la vinculacién entre
el producto y la fidelizacion de clientes en la empresa en estudio; resultado de Rho de Spearman
= 0.582, establece un correlato positivo medio.
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3.3.2. Prueba de hipétesis correlacional entre el precio y la fidelizacion de clientes

Ho: No existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 12

Prueba de hipotesis correlacional entre el precio y la fidelizacion de clientes.

Correlaciones

Precio Fidelizacién
de clientes
Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,608™
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 300 300
Fidelizacién de Coeficiente de correlacion ,608™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 300 300

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

Fuente: Elaboracién propia — Base de datos.

Interpretacion: Basado en la hipdtesis especifica , realizamos examen concerniente en el

programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos obtenido en la encuesta

ejecutada previamente.

Podemos observar en la Tabla 12, el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, al ser este menos

del p=0.05. Aceptada la hipotesis alterna y se rebate la hipotesis nula.

Concluimos entonces que hay alta evidencia estadistica con la que afirmamos la correlacién

entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant Wawqi” Los Olivos, 2019;

resultado de Rho de Spearman = 0.608, 0sea establece un correlato positivo medio.
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3.2.3. Prueba de hipotesis correlacional entre la plaza y la fidelizacion de clientes.

Ho: No existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 13
Prueba de hipotesis correlacional entre la plaza y la fidelizacion de clientes

Correlaciones

Plaza Fidelizacién

de clientes
Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,596"™
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 300 300
Fidelizacién de Coeficiente de correlacion ,596™ 1,000

clientes Sig. (bilateral) ,000

N 300 300

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

Fuente: Elaboracion propia- Base de datos.

Interpretacion: Basado en la hipdtesis especifica planteado, realizamos el examen pertinente

en el programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos obtenido en la encuesta

ejecutada previamente.

Podemos observar en la Tabla 13, el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, al ser este

resultado menos del p = 0.05. Entonces aceptada la hipotesis alterna y se desestima la hipétesis

nula.

Concluimos entonces que hay alta evidencias estadisticas pudiéndose afirmar la vinculacion

entre la plaza y la fidelizacion de clientes de organizacion empresarial estudiada; resultado de

Rho de Spearman = 0.596, se establece un correlato positivo medio.
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3.2.4. Prueba de hipotesis correlacional entre la promocién y la fidelizacion de clientes

Ho: No existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant
Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre el precio y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant
Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 14
Prueba de hipotesis correlacional entre la promocion y la fidelizacion de clientes.

Correlaciones

Promocién Fidelizacion
de clientes
Promocién Coeficiente de correlacion 1,000 ,586"
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 300 300
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion ,586™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 300 300

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

Fuente: Elaboracién propia —Base de datos.

Interpretacion: Basado en  hipdtesis especifica  planteada, realizamos el examen
correspondiente en el programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos
obtenido en la encuesta ejecutada previamente.

Podemos observar en Tabla 14, el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, al ser menos del
p = 0.05. Entonces aceptada la hipétesis alterna y se desestima la hip6tesis nula.

Concluimos entonces que hay alta evidencia estadistica con la que afirmamos la vinculacion
entre la promocion y la fidelizacidn de clientes de la mencionada organizacion empresarial ; el

resultado de Rho de Spearman = 0.586, establece un correlato positivo medio.
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3.2.5. Prueba de hipotesis correlacional entre la persona y la fidelizacion de clientes

Ho: No existe relacion entre la persona y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre la persona y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 15

Prueba de hipotesis correlacional entre la persona y la fidelizacion de clientes

Correlaciones

Persona Fidelizacion

de clientes
Persona Coeficiente de correlacion 1,000 547"
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 300 300
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 547" 1,000

clientes Sig. (bilateral) ,000

N 300 300

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia —Base de datos.

Interpretacion: Basado en la hipotesis especifica planteado, realizamos el examen pertinente

en el programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos obtenido en la encuesta

ejecutada previamente.

Podemos observar en Tabla 14, el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, al ser este menos

del p =0.05. Aceptada la hipoétesis alterna y se desestima la hipétesis nula.

Concluimos entonces estadisticamente evidencias de correlato entre personay la fidelizacion

de clientes de la mencionada organizacién empresarial.; el resultado de Rho de Spearman =

0.547, establece un correlato positivo medio.
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3.2.6. Prueba de hipotesis correlacional entre el proceso y la fidelizacion de clientes.

Ho: No existe relacion entre la persona y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant
Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre la persona y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant
Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 16
Prueba de hipotesis correlacional entre el proceso y la fidelizacion de clientes.
Correlaciones

Proceso Fidelizacion

de clientes
Proceso Coeficiente de correlacion 1,000 567
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 300 300
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 567" 1,000

clientes Sig. (bilateral) ,000

N 300 300

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

Fuente: Elaboracion propia —Base de datos.

Interpretacion: Basado en hipoétesis especifica planteado, realizamos examen concerniente
en el programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos obtenido en la encuesta
ejecutada previamente.

Podemos observar la Tabla 15, el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, al ser este menor
del p=0.05. Aceptada la hipotesis alterna'y desestimada la hipotesis nula.

Concluimos entonces hay estadisticamente evidencias con la que afirmamos la correlacion
entre el proceso y la fidelizacion de clientes de mencionada organizacion empresarial ;

resultado de Rho de Spearman = 0.567, establece un correlato positivo medio.
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3.2.7. Prueba de hipotesis correlacional entre la evidencia fisica y la fidelizacion de

clientes.

Ho: No existe relacion entre la persona y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

H1: Existe relacion entre la persona y la fidelizacion de clientes de la empresa “Restaurant

Wawqi” Los olivos, 2019.

Tabla 17

Prueba de hipotesis correlacional entre la evidencia flsica v la fidelizacion de clientes

Correlaciones

Evidencia Fidelizacion

Fisica de clientes
Proceso Coeficiente de correlacion 1,000 ,619”
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 300 300
Fidelizacién de Coeficiente de correlacion ,619™ 1,000

clientes Sig. (bilateral) ,000

N 300 300

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion prapia —Base de datos.

Interpretacion: Basado en la hipdtesis especifica planteada, realizamos el examen concerniente

en el programa SPSS v25, en concordancia con los resultados que hemos obtenido en la encuesta

ejecutada previamente.

Podemos observar la Tabla 10,el valor de Sig. (Bilateral) equivalente a 0.000, al ser este menos

del p =0.05. Aceptada la hip6tesis alterna y se desestima la hipétesis nula.

Concluimos entonces hay estadisticamente evidencia alta con la que afirmamos la correlacion

entre la evidencia fisica y la fidelizacion de clientes de la mencionada organizacién empresarial,

con el resultado de Rho de Spearman = 0.557, se establece un correlato positivo medio.
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IV. DISCUSION
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Empezaremos midiendo de manera global nuestros resultados, vale decir, la vinculacién entre
ambas variables; de estos se puede apreciar que hay una correlato positivo medio entre ellas;
con esto podemos asegurar que ante la gestion optima del marketing operativo tendremos como
resultado un elevado rango de fidelidad en la clientela, en términos precisos es una correlacion
directa. Teniendo también coeficiente significativo estadistico al 0.01, asimismo la magnitud
del coeficiente alta, pues el resultado de Rho de Spearman = 0.557 denotando asi correlato

positivo medio.

Nuestros resultados entre ambas son similares a los obtenidos por Palacios (2017) quien en su
trabajo presentd un correlato de Spearman de 0.691 entre ambas variables mostrando asi una
relacién positiva media; dicho autor también denota en su trabajo que cuando el mercadotecnia
operativa es regular, entonces la fidelizacion también lo es; y cuando el marketing operativo es
bueno, quiere decir que la fidelizacion también es buena; con lo cual se ratifica vinculacion en

linea directa lineal entre variables .

Asimismo, nuestros resultados son menores al obtenido por Morales (2018) quien alcanzo un
Rho de Spearman = 0.883, mostrando correlato positivo considerable; su trabajo asegura
correlacion entre ambas variables ,al desarrollarse procedimientos estratégicos de
mercadotecnia se logré que la clientela se fidelice , mediante productos calidosos , ofreciendo

excelencia en los servicios, logrando cumplir con los propositos y finalidades de la empresa.

Por otra parte , nuestros hallazgos son equiparables con Velarde (2017) que refiere, que los
hallazgos logrados mediante  su indagacién previa demuestran un correlato positivo entre
variables con el Rho Spearman =.904, considerandose como una correlato fuertisimo.
Asimismo, dichos hallazgos manifiestan categéricamente una correlacion directa entre las
variables, es decir si las acciones de mercadotecnia mix son usados de forma eficiente la

fidelidad de la clientela también sera eficiente.

En lo alcanzado podemos observar que 44.67% de los indagados manifestaron que los platos
de cada regién hacen mas atractiva la carta al presentar mayor variedad. Por otra parte, existe
un 39.33% de los encuestados sostienen que se brinda un buen servicio al cliente en “Restaurant
Wawqi”’; ademas midiendo la conexion entre el producto y la fidelizacion del cliente, puede
apreciarse una correlato positivo medio basado en el Rho de Spearman = 0.582; 6sea un
elevado rango de producto y servicio manifiesta un rango elevado de fidelidad con la clientela
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Los resultados guardan concordancia también con lo presentado por Palacios (2017) quien
demuestra que la correlacion entre ambas es punto clave para el desarrollo del negocio y el
alcance de los resultados, en su trabajo alcanzo un Rho de Spearman= 0.684 que nos demuestra
que también hay una correlato positivo medio. Por otra parte el tener un servicio complementario
y una buena calidad del producto enriquece la oportunidad de seguir fidelizando clientes. Esto
nos hace entender y estar seguros que se esta desarrollando un adecuado producto, el que,
acompafado de un buen servicio complementario, forman un punto clave convirtiéndose en una
fortaleza de la empresa de cara al objetivo de fidelizar clientes.

En otros resultados, se aprecia el 43.67% de los sondeados consideran que el precio que paga
corresponde al valor recibido. Por otra parte, existe un 41.67% de los encuestados sostienen que
los precios son menores que los de la competencia. Ademas, midiendo la correlacion entre el
precio y la fidelizacién del cliente, se puede apreciar la existencia de un correlato positivo
medio basado en el Rho de Spearman = 0.608; dsea un alto rango de equilibrio en la competencia
de precios, hay un alto rango de fidelizar con la clientela.

Estos resultados muestran concordancia a lo sefialado por Morales (2018) al obtener también
un correlato positivo medio, siendo el Rho de Spearman = 0.608. Esta investigacion nos
muestra la alta correlacion existente entre la dimension y la variable en mencién. Ademas, se
da a conocer mediante ambas investigaciones que si existe un precio competitivo existira mayor
posibilidad de fidelizar a los clientes.

En otras respuestas podemos observar que el 44.00% de los indagados sefialaron que el horario
de atencidn es el adecuado. Por otra parte, existe un 43.33% de los encuestados sostienen que el
local es de facil ubicacion y accesibilidad. Basados en la correlacion entre la plaza y fidelizacion
del cliente, se puede apreciar que hay correlato positivo medio basado en el Rho de Spearman
= 0.596; dsea mientras plaza se mantenga en alto nivel; habra el mismo nivel en los resultados
de la fidelizacion con el cliente.

Lo anterior a encuentra similitud con los resultados de Velarde (2017) quien obtuvo también un
correlato positivo de consideracion , siendo el Rho de Spearman= 0. 777.Esta investigacion
sustenta tambien la alta correlacion que hay entre la dimension y la variable en mencion.
Siguiendo lo dicho, esto nos muestra que mientras se presente una plaza conocida por el cliente
y de facil accesibilidad, habra un mayor atractivo para nuestros potenciales clientes, asi
alcanzaremos un mayor nimero de clientes fidelizados.

En los resultados mostrados en esta investigacion también se aprecia que el 44.00% de los
indagados sefialan que la publicidad realizada influye en su decisién de compra. Por otra parte,
existe un 40.00% de los encuestados sostienen que los platos y el servicio merecen ser

40



recomendados a otras personas. Ademas, midiendo la correlacién entre la promocion y
fidelizacion del cliente, se puede apreciar que hay una correlacion positivo media basado en
el Rho de Spearman = 0.586; 6sea mientras la promocidn se mantenga en alto nivel, los clientes
podran conocer mejor y con mayor detalle nuestros productos y servicios, mejorando asi su
interés por los mismos.

Nuestros resultados son concordantes con lo presentado por Merino (2016) quien obtuvo
también una correlacion positivo media, siendo el Rho de Spearman= 0.727. Observé la
importante correlacion de promociény fidelizacion del cliente, traducen amplisima correlacion
entre dimension con la variable ya mencionada. Ademas , este investigador dio a saber laalta
relacion que hay entre publicidad adecuada y el conocimiento de los clientes sobre las
promociones para poder recomendarlas y generar mayor afluencia en los locales, logrando asi
seguir fidelizando clientes.
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V. CONCLUSIONES
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Primera: Se concluye, por medio de la investigacion y los hallazgos alcanzados , hay una
correlacion positiva media entre el marketing operativo y la fidelizacion de clientes (Rho de
Spearman = 0.557). Con la lectura de los resultados que hemos obtenido se sefiala  una
vinculacion directa, ésea a mayor grado de gestion del marketing operativo del restaurante

asegura un alto grado de fidelizacion de la clientela.

Segunda: Se concluye, por medio de la investigacion y los hallazgos logrados , que hay una
correlacion positiva media entre el producto y la fidelizacion de clientes. (Rho de Spearman =
0.582). Con la lectura de los resultados que hemos obtenido se sefiala que la correlacion es
directa, 6sea a mayor nivel de gestion del producto, se presenta alto grado de fidelizacion del

cliente.

Tercera: Se concluye, por medio de la investigacion y los hallazgos logrados , hay una
correlacion positiva media del precio y la fidelizacion de clientes. (Rho de Spearman = 0.608).
Con la lectura de los resultados que hemos obtenido se sefiala que la correlacion es directa,
6sea a mayor nivel de gestion del precio, asegura alto grado de fidelizacién del cliente.

Cuarta: Se concluye, por medio de la investigacion y los hallazgos alcanzados , que hay
correlacion positiva media entre plaza y la fidelizacion de clientes (Rho de Spearman = 0.596
Con la lectura de los resultados que hemos obtenido se sefiala correlacion directa, dsea a un

mayor grado de gestion de plaza, se genera alto grado de fidelizacion del cliente.

Quinta: Se concluye, por medio de la investigacion y los hallazgos alcanzados, que hay
correlacion positiva media de promocion y la fidelizacion de clientes. (Rho de Spearman =
0.586). Con la lectura de los resultados que hemos obtenido se sefiala que la correlacién es
directa, 6sea un mayor grado de gestion de la promocion, asegura un alto grado de fidelizacion

del cliente.

Sexta: Se concluye, por medio de la investigacion y los hallazgos logrados, que hay una
correlacion positiva media entre la persona y la fidelizacién de clientes. (Rho de Spearman =
0.547). Con la lectura de los resultados que hemos obtenido se sefiala que la correlacion es
directa, 6sea a un mayor nivel de gestion de la persona, se manifiesta un alto grado de
fidelizacion del cliente.

Séptima: Se concluye, por medio de la investigacion y los hallazgos logrados , que hay una
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correlacion positiva media del producto y la fidelizacion de clientes (Rho de Spearman = 0.567).
Con lectura de los resultados que hemos obtenido se sefiala puede que la correlacion es directa,

6sea un mayor grado de gestion del proceso, se da un alto grado de fidelizacion del cliente.

Octava: Se concluye, por medio de la investigacion y los resultados obtenidos, que hay una
correlacion positiva media del producto y la fidelizacion de clientes. (Rho de Spearman = 0.619).
En base a los resultados que hemos obtenido se sefiala que la correlacion es directa, 6sea a un
mayor grado de gestion de la evidencia fisica, se manifiesta un alto grado de fidelizacion del

cliente.
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VI.

RECOMENDACIONES
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Primera: A la organizacion empresarial continuar con las acciones del marketing operativo
utilizando la mezcla de marketing y mejorando las acciones comerciales de cara a fidelizar a la

clientela.

Segunda: A la organizacion empresarial que el producto y servicio deben continuar con la
misma variedad y el mismo énfasis de calidad que se viene desarrollando para seguir

consolidando una fidelizacion que viene en aumento.

Tercera: Se recomienda a la empresa que el precio debe ser siempre competitivo en cuanto al
mercado actual, gestionarlo de acuerdo al margen de ganancia deseado sin afectar el nivel de

consumo acostumbrado en el local hacia los clientes ya fidelizados y por fidelizar.

Cuarta: A la organizacion empresarial que la plaza debe mantenerse en el lugar donde esta
ahora y continuar con el horario establecido, asi generar la afluencia necesaria para alcanzar la

rentabilidad diaria y fidelizacion de localidad deseada.

Quinta: Se recomienda a la empresa continuar y evaluar una mejora en las promociones y
ofertas ofrecidas, pues hay una gran aceptacién por parte de los clientes, con esto se busca que
ellos mismos recomienden nuestros platos y captar mayor atencion de clientes potenciales, asi

podremos tener mayor probabilidad de fidelizacion.

Sexta: Se recomienda a la empresa que las personas, o los empleados, deben seguir motivados
y atender a los clientes con el mayor entusiasmo posible, si es posible establecer planes de
capacitaciones en cuanto a servicio a los clientes, para optimizar y alcanzar una fidelizacion

por calidad de servicio hacia del cliente.

Séptima: Se recomienda a la empresa continuar con el proceso del servicio, ya que obtuvo
buenos resultados de aprobacion por parte de los clientes; esto mantendra fidelizados a los

clientes que ya asisten a nuestro local.

Octava: Se recomienda a la empresa continuar con la temética implantada como evidencia fisica
en nuestro local, esto debido la preferencia demostrada por los clientes quienes por la

particularidad de nuestro local se sienten comodos durante su estancia.
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Anexol: Instrumento

Encuesta sobre fidelizacion del cliente
“RESTAURANT WAWQI”

En primer lugar, agradecemos su tiempo en llenar este pequefio cuestionario, ya que nos
ayudara a mejorar nuestro servicio para poder brindarle la mejor experiencia. Agradecemos
una vez mas su fiel asistencia y colaboracion, sea bienvenido siempre.

Por favor responda las siguientes preguntas de acuerdo a su opinion propia; encierre en un
circulo su calificacion si usted esta:

1 Totalmente en Desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Indiferente
4 De acuerdo
5 Totalmente de Acuerdo
RESTAURANT WAWQI
Calificacion
N | Producto 1 2 3 4 5

1 Los platos que ofrece “Restaurant Wawqi” son
agradables al gusto.

2 El “Restaurante Wawqi” brinda un buen servicio al
cliente.

3 En “Restaurant Wawqi” los platos de cada region hacen
mas atractiva la carta al presentar mayor variedad.

Precio

4 Los precios de “Restaurant Wawqi” son menores que l0s
de la competencia.

5 El precio que paga en “Restaurant Wawqi” se
corresponde al valor recibido.

Plaza

6 El local de “Restaurant Wawqi” es de facil ubicacién y
accesibilidad.

7 El horario de atencion en “Restaurant Wawqi” de 11:30
a 18:00 hrs. es el adecuado.

Promocidn

8 Los platos y el servicio de "Restaurant Wawqi” merecen
ser recomendados a otras personas.

9 La publicidad realizada por “Restaurant Wawqi” influye
en su decision de compra.

Persona




10 | El personal de “Restaurante Wawqi” atiende sus dudas,
consultas y sugerencias de forma clara y amable.
Proceso

11 | El proceso de pedido de platos en “Restaurant Wawqi”
es rapido y eficaz.

Evidencia Fisica

12 | El local del “Restaurant Wawqi” tiene un ambiente
tematico y es comodo (agradable).
Variable 2: Fidelizacion de clientes
Marketing interno

13 | Los productos y servicios brindados por la empresa
”Restaurant Wawqi” son satisfactorios.

14 | Es importante que el personal de “Restaurant Wawqi”
este entusiasmado durante la atencion.

15 | El personal de “Restaurant Wawqi” esta motivado.
Experiencia del cliente

16 | El “Restaurant Wawqi” tiene un magnifico prestigio en
la localidad.

17 | El “Restaurant Wawqi”, cumple con las promociones y
ofertas ofrecidas.

Comunicacion

18 | Las informaciones sobre gastronomia que la empresa
“Restaurant Wawqi” ofrece en pagina web influyen en la
decision de compra.

19 | Laempresa “Restaurant Wawqi” responde a las
preguntas y consultas en su fanpage.

Informacion

20 | El “Restaurant Wawqi” es su primera opcion de compra.

21 | El “Restaurant Wawqi” siempre cumple con la carta
ofrecida.

22 | El “Restaurant Wawqi” es el que mas veces visita al
mes.

Incentivos y privilegios

23 | El “Restaurant Wawqi” entrega un beneficio a los
clientes por su asistencia habitual.

24 | Si eres un cliente habitual que viene con toda su familia,

el "Restaurant Wawqi” ofrece un descuento por una
cantidad minima de consumo.

“MUCHAS GRACIAS POR SU APOYO”
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N | AN IS OO NN N F|NO NN on| N OO|N|[A[A[ N N[N A F|A([NNNTF (D NN NN
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Anexo 3:

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: Marketing Operativo y fidelizacion de clientes en la empresa unipersonal “Restaurant Wawqji”, Los olivos,2019

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

GENERAL.: ;Cuél es la relacién que existe
entre el marketing operativo en la fidelizacién
de clientes de la empresa “Restaurant Wawqi”
Los olivos, Lima, 2019?

GENERAL: Determinar la relacion que
existe entre el marketing operativo y la
fidelizacion de clientes de la empresa

“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

GENERAL: El marketing operativo se
relaciona con la fidelizacion de clientes de
la empresa unipersonal “Restaurant
Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

ESPECIFICO: (Cual es la relacion que existe
entre el producto y la fidelizacion de clientes
de la empresa unipersonal “Restaurant
Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

ESPECIFICO: Determinar la relacion que
existe entre el producto y la fidelizacion del
cliente de la empresa unipersonal
“Restaurant Wawgi” Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: El producto se relaciona
con la fidelizacién del cliente de la
empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”
Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: ¢ Cudl es la relacién que existe
entre el precio yla fidelizacion de clientes de
la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”
Los olivos, Lima, 2019?

ESPECIFICO: Determinar la relacion que
existe entre el precio y la fidelizacion de
cliente de la empresa unipersonal
“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: El precio se relaciona con
la fidelizacion del cliente de la empresa
unipersonal “Restaurant Wawqi” Los
olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: (Cuél es la relacién que existe

entre la plaza y la fidelizacion de clientes de la
empresa unipersonal “Restaurant Wawqi” Los
olivos, Lima, 2019?

ESPECIFICO: Determinar la relacion que
existe entre la plaza y la fidelizacion del
cliente de la empresa unipersonal
“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: La plaza se relaciona con la
fidelizacion del cliente de la empresa
unipersonal “Restaurant Wawqi” Los
olivos, Lima, 2019.

ESPECIFICO: (Cual es la relacion que existe
entre la promocion y la fidelizacion de clientes
de la empresa unipersonal “Restaurant
Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

ESPECIFICO: Determinar la relacion que
existe entre la promocién y la fidelizacion
del cliente de la empresa unipersonal
“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: La promocién se relaciona
con la fidelizacion del cliente de la
empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”
Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: ¢Cual es la relacion que existe
entre la persona y la fidelizacion de clientes de
la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”
Los olivos, Lima, 2019?

ESPECIFICO: Determinar la relacion que
existe entre la persona y la fidelizacion del
cliente de la empresa unipersonal
“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: La persona se relaciona con
la fidelizacion del cliente de la empresa
unipersonal “Restaurant Wawqi” Los
olivos, Lima, 2019.

ESPECIFICO: (Cual es la relacion que existe
entre la proceso y la fidelizacion de clientes de
la empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”
Los olivos, Lima, 2019?

ESPECIFICO: Determinar la relacion que
existe entre el proceso y la fidelizacion del
cliente de la empresa unipersonal
“Restaurant Wawqi” Los olivos, Lima, 2019

ESPECIFICO: El proceso se relaciona
con la fidelizacion del cliente de la
empresa unipersonal “Restaurant Wawqi”
Los olivos, Lima, 2019.

ESPECIFICO: (Cual es la relacion que existe
entre la evidencia fisica y la fidelizacion de
clientes de la empresa unipersonal “Restaurant
Wawqi” Los olivos, Lima, 2019?

ESPECIFICO: Determinar la relacion que
existe entre la evidencia fisica y la
fidelizacién del cliente de la empresa
unipersonal “Restaurant Wawqi” Los olivos,
Lima, 2019

ESPECIFICO: La evidencia fisica se
relaciona con la fidelizacion del cliente de
la empresa unipersonal “Restaurant
Wawqi” Los olivos, Lima, 2019.

Variable 1
Marketing operativo
Indicadores
- Producto basico
- Servicio complementario
- Calidad del producto
- Basado en competencia
- Basado en valor
- Accesibilidad
- Tiempo de servicio
- Boca a boca
- Publicidad
- Atencion al cliente
- Servicio Total
- Comodidad

Variable 2
Fidelizacion de cliente
Indicadores
- Calidad interna
- Calidad externa
- Factor humano
- Percepcion
- Frecuencia
- Pagina web
- Redes sociales
- Posicionamiento
- Comportamiento
- Frecuencia
- Beneficio

1. Tipo de estudio:

Basico

2. Disefio de estudio:

No experimental

3. Poblacion:

Clientes de los Gltimos 5
meses de la empresa.
1356 en total

4. Muestra:

300 clientes.

Metodo de investigacion
Descriptiva Correlacional.

Tecnica:
Encuestas.

Instrumento:
Cuestionario




Anexo 4: Validaciones de Expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

R (Haeor) \Pcroe L‘\)‘D

1.1. Apeliidos y nombres del informante: Dr/M.. £o)

L/@\[

122. Cargo e Institucién donde labora; 2 G-t Lt

1.3. Especialidad del experto:

14 Nombre del Instumento motivo de l evaluacki: Cu:SfuoUAﬂw i

15. Autor delinstumento: <\ /a0

k € Bapgecto “rerata

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81100%
| CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado q5
‘ Esta expresado de manera coherente y
' OBJETIVIDAD 16gica 4S
‘ Responde a las necesidades intemas y
[N extemas de la investigadén | A<
{ I
Esta adecuado para valorar aspectos y ‘
"C'm estrategios de mejora 7 }" § ______lﬁfﬁ
[ Tmemhere'\oaem'eindlmdomylas
| SUFICIENCIA . ) a5
| INTENCIONALIDAD | EStima ias estrategias que responda al ~
w' propdsito de la investigadon B i _Q—J
| Consderaqueks lems Wizadoseneste. |
| CONSISTENCIA | instrumento son todas y cada uno propios g5
' del@mpo queseestdinvestigando. | |
Considera besdnudiradd presente
| COHERENCIA instrumento adeauado al tipo de usuario a 46
! quienes se dirige el instrumento I
ODOLOGIA Considera que los ftems miden lo que
PROMEDIO DE %
_ VALORACION | qS

[TEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING OPERATIVO
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¢Qué aspectos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

(5\) Ll:\vl Q,(A}—;\‘ (BTN ol O
IV PROMEDIO DEVALORACION: A6 Ye
Lima, 2O de Octubre del 2019
" Firma de experfb informante
N A EA DS




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENT0 DF: INVESTIGACION

Ill. DATOS GENERALES:
" , e ——— A) S48 (Hoee \ jCTey) L\ue@
12. Cargo e Institucion donde labora: ~*—1&— M €7,
1.3, Especialidad del experto: Edeoale

1.4. Nombre de! Instrumento motivo de evmaaon G/e?gww*m
1.5. Autor del instrumento: T{—Tu_\ulc c. RBAeeelo YerAttA

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

o Deficiente | Regular | Bueno |Muybueno | Excelente

- INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81400%

;CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aproplado %g

. Esta expresado de manera coherente y

(OBETIVIDAD | iégica g%

‘ Responde a las necesidades intemas y

(PERTINENGA | extermas de la investigacén 9<
Esta adecuado para valorar aspectos y |

ACTUAIDD | SR eado pa 95

ORGANIZACION | mprende. ks apecs @ clidad y 45
T mrmmmaasylas ~

SUFICIENCIA | Tene coer gs<

‘ A IDAD | EStima las estrategas que responda al 5
propdsito de la investigadon q

[ Considera que los ftems utiizados en este

CONSISTENCIA | insirumento son todos y cada uno propios 95
del campo que se estd investigando.

| Consdea b ehutra &l pesie

| COHERENCIA | instrumentn adequado al tipo de usuario a qg

! quienes se dirige & instrumento
Considera que los items miden lo que

METODOLOGIA - | qS )

PROMEDIO DE 4¢7

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABL E: FIFELIZACION DE CLIENTES

- &T‘w"rj &‘W* = RO 1L Sl L

) ot) Sy Lo i el 20
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14 T ,
! | "SRR C— -

V. QPINION DE APLICACION:

Qémmhqenm,mmmospirimksm&n@gacﬁn?

|V PROMEDIO DEVALORACION: a5/

Lima, __ 28 de Octubre del 2019

Firma de expertd informante

DNl o5 =2l S
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: DrJMq_"ISJ T f_)z@‘(;{ma_&(ﬁ_(n_%?o

12. Cargo e Insttucién donds labora: 0 Camte” k;

1.3. Especiaidad del experto:  Gestven o fHocKcdfog

14 Nombre dai Ineburmento moivo de la eveluackin: Fuwc-rlgsbl,m fudo lnacs v
1.5. Autor del instrumento: “Fravk €. Qrepelo (eatla

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

- Deficlente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
. INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado P4
Esta expresado de manera coherente y 4
OBJETIVIDAD I6gica
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA extemas de la investigadén ul
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDRD . | o retors s
ORGANIZACION c::nuende bs apedos e calided y z
SUFICIENCIA Tiene coherenda entre indicadores y las o
TENCIONALIDAD | EStima ks estrategias que responda a
propdsito de la investigadén v
Considera que los ftems utiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios o
del campo que se estd investigando.
Considera bestuduradd presente )
COHERENCIA | instrumento adecuado a tipo de usuario a 4
quienes se dirige & instrumento
Considera que los ftems miden lo que
METODOLOGIA | Crsders @ il
| PROMEDIODE (00X

[TEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING OPERATIVO

" o
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07 7 O.
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12

13

14

15

16

17

18

19

Qémaﬂéqenm,inm\euomhimbsm\atmdehvaigaﬁn?

OPINION DE APLICACION:

S {W Sb{du‘ervc'q

7

V' _PROMEDIO DEVALORACION:

Lima, 30 de QCLObEL del 2019

100 7%




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos

12, Cargo e Institucién donde labora; ¢ Carmte
1.3. Especialidad del experto: (acstven .
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién:
15. Autor del instrumento:

y nombres del informante: Dr./Mq.

ta

tgle. Forma Cocmg Aprsles At

/

ko ¥ {o

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

| Deficerte | Reguiar | Bueno | Muybueno| Excelente
| INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado &
Esta expresado de manera coherente y v
OBJETIVIDAD léglca
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA extemas de la investigacién il
| Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora r d
iUFlClENGA Tiene coherenda entre indicadores y las o
INTENCIONALIDAD | ESIa s estrategas que responda a
propdsito de la investigacién 4
Considera que los items utiiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno proplos e
del campo que se estd investigando.
Considera besurhrac presente T
COHERENCIA insrumento adeauado al tipo de usuario a 4
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA Aeiitinat: Vg
’M /OOX
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING OPERATIVO
I £ é‘?’,“:' '7-‘—'-‘":2 [
o1 o
02 ~
03 s
04 s
06 ~ j
06 P
| 07 7
ros P
09 rd
10 Vi
1 / ] ) Aﬂ
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¢Qué asparts tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

OPINION DE APLICACION:

S Im? SH\QGQNQ'Q

IV PROMEDIO DEVALORACION:

Lima, 20 de QCLUbEL del 2019

|00 7




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

lil. DATOS GENERALES:

11 Apelidos y nombres del informante: Drq._AL/CLCA R 9E U OWV/US
12 Cargo e Institucién donde labora: . —Pocedte OCV

1.3. Especialidad del experto: -
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion; €2 (L ESA Sobre Fi0e li3adsw
15. Autor delinstumento: _~FRavk & . Razeclo Terata

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Reguiar | Bueno | Muy

| INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21.40% | 41.60%
iiLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
; Esta expresado de manera coherente y
| OBJETIVIDAD l6gica
‘ Responde a las necesidades intemas y
PERTINENGA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD estrategias de mejora
bs apedos e aiidad y
ORGANIZACION | omerende

Tiene coherenda entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propdsito de la investigacion
Considera que los ftems utiizados en este

J
{

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno proplos
! - del campo que se esta investigando.
! Considera b eudua el presenie
| COHERENCIA instrumento adecuado a tipo de usuario a
‘ quienes se dirige el Instrumento I

[ Considera que los ftems miden lo que
|‘lhEl'ODOLOGIA -

PROMEDSO DE
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OPINION DE APLICACION:
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

lll. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informante: orm._;_égé@%’(ﬂ 3¢ p € 2U 64@435

12. Cargo e Instucién dondelabora:_ —Yoceste OCV
1.3, Especialidad del experto:
1.4 Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion; €' (L ESA Sobre F10€ ligads
15, Auor delinstumento: FRAvk € . Razeclo Teralta

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

' A Deficiente | Rogular | Bueno | Muybueno | Excelente

INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81-400%

| CLARIDAD Esta formuiado on lenguaje aproplado J ?S/’
Esta expresado de manera coherente y _

OBJETIVIDAD 16gica 5
Responde a las necesidades intemnas y —

PERTINENCIA | ¢ytemas de la investigadion ?SJ
Esta adecuado para valorar aspectos y -~

ACTUALIDAD |52 deaado pore s
Tiene coherendia entre indicadores y las g

SURICIENCIA | c=F S 75

INTENCIONALIDAD | EStima las estrategias que responda 3 75
propdsito de la investigacién

- Considera que los items utiiizados en este -

| CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propis A

; del campo que se estd investigando.

‘ Considera b el presnie ="

COHERENCIA | instumento adecuiado atipo de Lsuario a 95

‘ quienes se dirige el instrumento

| Considera que los ftems miden lo que -

meToDOLOGIA |2 gs

PROMEDIO DE 95/

VALORACION

[TEMS DE LA SEGUNDA VARIABL E: FIFELIZACION DE CLENTES
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OPINION DE APLICACION:

€Qué aspectos tendria que modiicar, incrementar o

T st ieeioneis
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.V PROMEDIO DEVALORACION:

Lima, 20 de Oclvbee . get 2019

gs /.

de exgerto informante

DNl _\ Q926163
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Yo, ROJAS CHACON VICTOR HUGO, docente de la Facultad de CIENCIAS
EMPRESARIALES y Escuela Profesional de ADMINISTRACION Y MARKETING de la Universidad
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