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Resumen

La presente investigación tiene por objetivo proponer una propuesta de plan de 

marketing relacional para mejorar la fidelización de los clientes del Restaurant el 

Cutervino, Chiclayo. La investigación es de tipo proyectiva, con un enfoque mixto 

de diseño no experimental, para recolectar la información se aplicó la técnica de la 

encuesta, y el instrumento cuestionario, en una muestra de 50 clientes frecuentes 

al Restaurant el Cutervino, quienes respondieron los cuestionarios de las variables 

marketing relacional y fidelización con sus respectivas dimensiones.  

El estudio de la investigación concluye en determinar la relación del marketing 

relacional para mejorar la fidelización de los clientes del Restaurant el Cutervino, 

tomando en cuenta cada una de las variables relacionadas en la investigación. A 

través de los resultados, se evidencio una reducción de clientes y sus ventas, 

haciendo Hincapié el no contar con una estrategia de marketing relacional estable 

que permita una fidelización concreta con los clientes. Siendo este resultado debido 

en las dimensiones de la variable fidelización se obtuvieron niveles bajos en las 

dimensiones de la variable mencionada. Concluyendo con la propuesta de mejora 

se ha planteado siete estrategias de marketing relacional que son las siguientes: 

(a) Motivación positiva, interna, (b) Crear una Página Web del Restaurant El

Cutervino, (c) Experiencia a través del servicio, (d) Diseño nuevo de logo, (e) 

Imagen del local, (f) Implementar televisores, (g) Promociones gastronómicas; 

esperando pueda contribuir con la mejora de la empresa en cada dimensión. 

Palabras Clave: Marketing relacional, Fidelización 
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Abstract 

The purpose of this research is to propose a proposal for a relationship-marketing 

plan to improve customer loyalty at Restaurant el Cutervino, Chiclayo. The research 

is projective, with a mixed approach of non-experimental design, to collect the 

information, the survey technique was applied, and the questionnaire instrument, in 

a sample of 50 frequent clients, who answered the questionnaires of the relational 

marketing variables and loyalty with their respective dimensions. 

The research study concludes in determining the relationship of relationship 

marketing to improve the loyalty of Restaurant el Cutervino customers, taking into 

account each of the variables related to the research. Through the results, a 

reduction in customers and their sales was evidenced, emphasizing the lack of a 

stable relationship marketing strategy that allows for concrete customer loyalty. 

Being this result due to the dimensions of the loyalty variable, low levels were 

obtained in the dimensions of the mentioned variable. Concluding with the 

improvement proposal, seven relational marketing strategies have been proposed, 

which are the following: (a) Positive, internal motivation, (b) Create a Website for 

Restaurant El Cutervino, (c), Experience through service. (d) New logo design, (e) 

Image of the premises. (f) Implement televisions. (g) Gastronomic promotions; 

hoping I can contribute to the improvement of the company in every dimension. 

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty 


