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Resumen

Investigacion que planted como objetivo determinar que la mezcla de Marketing se
relaciona con la fidelizacion de clientes (y de sus dimensiones informacioén del
cliente, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y
privilegios) del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. Investigacion
con enfoque cuantitativito, de tipo aplicado, con nivel correlacional y descriptivo, de
disefio no experimental y con corte transversal. La poblacién fue considerada
infinita. Su muestra fue de 408 clientes. La técnica que se aplico fue la encuesta de
modalidad virtual. El instrumento consté de 36 items, el cual fue validado cualitativa
y cuantitativamente, avalado por 4 jueces expertos con el coeficiente de V. Aiken de
1,00; los resultados de confiabilidad dieron valores de 0,969 alfa de Cronbach
general y 0,963 de dos mitades de Guttman. Se obtuvieron resultados de pruebas
de normalidad, estadisticos descriptivos generales y también por items, ademas de
inferenciales. Se concluyé que la mezcla de marketing se relaciona
estadisticamente con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesus Maria — 2020 (sig. =0.00; r=0.887), asi como con las dimensiones informacion
del cliente, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y
privilegios (sig. =0.00; r=0.811, 0.655, 0.520, 0.739 y 0.612 respectivamente).

Palabras clave: Mezcla de marketing, fidelizacion de clientes, marketing.

viii



Abstract

The objective of this research was to determine that the marketing mix is related to
customer loyalty (and its dimensions customer information, internal marketing,
communication, customer experience, incentives and privileges) of the restaurant
Garden Nifusa SAC, Jesus Maria - 2020. Research with quantitative approach,
applied type, with correlational and descriptive level, non-experimental design and
cross-sectional. The population was considered infinite. The sample consisted of
408 customers. The technique applied was the virtual survey. The instrument
consisted of 36 items, which was validated qualitatively and quantitatively, endorsed
by 4 expert judges with the V. Aiken coefficient of 1.00; the reliability results gave
values of 0.969 Cronbach's alpha overall and 0.963 of two halves of Guttman.
Results were obtained from normality tests, general descriptive statistics and by
items, as well as inferential statistics. It was concluded that the marketing mix is
statistically related to customer loyalty of the Garden Nifusa SAC restaurant, Jesus
Maria - 2020 (sig. =0.00; r=0.887), as well as to the dimensions customer
information, internal marketing, communication, customer experience, incentives
and privileges (sig. =0.00; r=0.811, 0.655, 0.520, 0.739 and 0.612 respectively).

Keywords: Marketing mix, customer loyalty, marketing.



I. INTRODUCCION

El mundo de los negocios esta en constante cambio, es por ese motivo que las
estrategias de marketing son de suma importancia para el crecimiento de las
empresas; se debe identificar y priorizar los productos que tengan mayor acogida
por los consumidores o clientes, es decir, se tendrd que trabajar en la mezcla del
marketing, porque esto permitird la fidelizacion de clientes. La realidad
problematica de este estudio se origind debido a que en los Ultimos tiempos
muchas compariias no conocen estrategias de marketing, no poseen conocimientos
acerca de las tacticas que se deben utilizar en los negocios 0 no encuentran un
buen especialista para poder lograr los objetivos planteados por la organizacion,
como la fidelizacion del cliente, por lo cual, la mayoria de las empresas no duran

mucho tiempo en el mercado.

En palabras de Pefialoza (2005), la mezcla de marketing es un estudio de
estrategias desarrolladas por todo emprendedor y empresario en el ambito de los
negocios, tiene como objetivo hallar como se utiliza un producto o servicio
dependiendo lo que se ofrece en el mercado, lo cual permitira alcanzar una alta
escala de satisfaccion por parte del consumidor y a la vez genere ganancias para la

empresa.

De acuerdo con Redacciéon G (15 de setiembre de 2016), la mayoria de los
peruanos tienen la idea de realizar algun negocio propio, pero se debe tener en
cuenta que no todos corren con la suerte de mantenerse en el ambito empresarial
debido a que algunos negocios quiebran rdpidamente. Para el Dr. Rajagopal lo mas
importante de un negocio es el cliente, por ello, se debe conocer las necesidades,
preferencias, relacion, calidad y el precio que estaran dispuesto a pagar los
consumidores. Todo empresario debe tener en cuenta la fidelizacién del cliente, ya
que esto le permitird crecer en el mundo de los negocios; para lograrlo, se podria
realizar estrategias como la mezcla de marketing. Un articulo publicado por Penny
(21 de diciembre de 2016), afirmé que los diferentes elementos de la mezcla del
marketing generaran un gran impacto en los negocios, ademas, se logra con ello la

satisfaccion de los clientes. Segun Custer (2 de febrero de 2017), la lealtad sirve
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para conectar emocionalmente a una persona con una marca o producto a traves
de un proceso, para esto, se debe tener estrategias como la mezcla del marketing
que ayudara a los negocios obteniendo como resultado la fidelizacion del

consumidor.

La Organizacion Garden Nifusa SAC, se dedica al sector gastronémico desde el
01 de diciembre de 2016 y se mantiene en buena posicion sobre la competencia.
Se encuentra ubicado en la Av. Gregorio Escobedo cdra. 6, dentro del centro
comercial Residencial San Felipe n°78 Int 77, en el distrito de Jesus Maria. Sin
embargo, no cuenta con el uso adecuado del marketing, debido a la falta de
conocimiento. Por ello, se podria aplicar estrategias que mejoren el negocio, como

la mezcla del marketing, lo cual permitira el objetivo de fidelizar a sus clientes.

Ante lo expuesto, el autor formuld los siguientes, los problemas de

investigacion:

El problema general fue: ¢La mezcla de Marketing se relaciona con la

fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020?

De igual manera, los problemas especificos fueron: ¢La mezcla de marketing
se relaciona con la informacion del cliente en el restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesus Maria — 20207?, ¢La mezcla de marketing se relaciona con el marketing
interno del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020?, ¢La mezcla de
marketing se relaciona con la comunicacion del restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesus Maria — 20207, ¢ La mezcla de marketing se relaciona con la experiencia del
cliente en el restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020? y ¢ La mezcla de
marketing se relaciona con los incentivos y privilegios del restaurante Garden Nifusa
SAC, Jesus Maria — 2020?

Este proyecto de investigacion presento justificacién teodrica, practica y
metodologica; basandose en los siguientes autores: Arias (2012), Baena (2017),
Bernal (2010) y Fernandez Bedoya (2020).

La investigacion se justificO tedricamente. De acuerdo con Baena (2017), y
Fernandez Bedoya (2020), este tipo de justificacion hace referencia a la inquietud
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de los investigadores por adquirir mayor conocimiento acerca de las variables, y asi
poder ampliar las investigaciones acerca del tema, por lo tanto, esta investigacion
contribuird no solamente hallar la relacion entre las variables, sino que incrementara
la literatura relacionada al tema. Los resultados de este trabajo desarrollaron los
conocimientos referentes a la mezcla de marketing y la fidelizacion de clientes en

los negocios gastronomicos.

La investigacion se justificd practicamente. En palabras de Arias (2012, como
citd Fernandez Bedoya, 2020), este tipo de justificacion se da cuando la
investigacion genera resultado positivo para los investigadores acerca del problema
encontrado en el estudio. Este trabajo encontr6 ausencia de estrategias del
marketing, por ello, se busco establecer la relacion de la mezcla del marketing con
la fidelizacion de clientes, siendo los resultados de esta investigacion, de utilidad
para la empresa NIFUSA SAC.

La investigacion se justificO metodolégicamente. Segun Bernal (2010), es una
aplicacion o desarrollo de estrategias que daran como resultado un estudio
confiable; lo cual permite ser tomado por otros investigadores. Este trabajo tuvo
como tipo de investigacion descriptiva- correlacional; por ello, se aplicé la encuesta
como técnica y el instrumento fue el cuestionario realizado a los clientes del
restaurante Garden. Ademds, este instrumento, podra ser de utlidad para los
investigadores que estén interesados en realizar este mismo estudio o trabajos

similares.

Segun los autores Del Cid, Méndez y Sandoval (2011), los objetivos de
investigacion son parametros que sirven como medicion al terminar un proceso.
Sin embargo, no significa que se logre lo que se desea obtener en un determinado
tiempo, debido a que los objetivos tienen que ser claros y coherentes, a

continuacion, se detallan los objetivos de investigacion de este estudio:

El objetivo general fue: Determinar que la mezcla de marketing se relaciona
con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria —
2020



De igual manera, los objetivos especificos fueron: Determinar que la mezcla
de marketing se relaciona con la informacion del cliente en el restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020, determinar que la mezcla de marketing se
relaciona con el marketing interno del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria
— 2020, determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la comunicacion
del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020, determinar que la mezcla
de marketing se relaciona con la experiencia del cliente en el restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020 y determinar que la mezcla de marketing se
relaciona con los incentivos y privilegios del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020

En palabras de Castafieda (2004), una hipotesis es la supuesta solucién de un
determinado problema, esto permite la disminucion de estos mismos. Ademas,
permite aproximar hacia un mejor entendimiento o explicacién, en ese sentido, a

continuacion, se detallaron la hipotesis general y las especificas de este estudio.

La hipdtesis general fue: La mezcla de marketing se relaciona con la

fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

De igual manera, las hipotesis especificas fueron: La mezcla de marketing se
relaciona con la informacion del cliente en el restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020, la mezcla de marketing se relaciona con el marketing interno del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020, la mezcla de marketing se
relaciona con la comunicacion del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria —
2020, la mezcla de marketing se relaciona con la experiencia del cliente en el
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020 y la mezcla de marketing se
relaciona con los incentivos y privilegios del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020.

En la Figura 1 se puede observar una representacién grafica que resume la
explicacion de la hipotesis general y las hipdtesis especificas planteadas en la

investigacion.



Figura 1

Representacion grafica de las hipétesis planteadas
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II. MARCO TEORICO

En los trabajos anteriores para el desenvolvimiento de esta investigacion se
eligieron estudios que utilizaron las mismas variables trabajadas en este estudio,
con la finalidad de poder analizar los diferentes enfoques que se les dan a estas
variables y asi poder comparar los resultados.

En el ambito internacional se vio pertinente citar:

En Malasia, Abd, Faizah, Asiah y Noorsuriani (2016) tuvieron como objetivo, en
su articulo cientifico, averiguar la relacién entre el marketing mix y la lealtad del
cliente en la industria del hijab (textil). La investigacion es de enfoque cuantitativo y
nivel correlacional; ademas, se utiliz6 como técnica la encuesta. La muestra fue de
234 clientes, de los cuales se recopilo informacién mediante un cuestionario. El
resultado de la estadistica de la correlacion de Pearson fue p<0.05y r = 0.367; se
puede observar que entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente existe una

relacion positiva, media y significativa.

En Indonesia, Tjan (2015) tuvo como objetivo, en su articulo cientifico, averiguar
el impacto de las 7ps del marketing mix en la lealtad del cliente hacia el centro
comercial Plaza Indonesia. La investigacion es de enfoque cuantitativo, con un nivel
explicativo; ademas se realiz6 una muestra de 147 clientes, de los cuales se recopilo
informacion mediante un cuestionario. Se realiz6 como prueba estadistica la
regresion lineal, que obtuvo como resultado p<0.05 y r2= 0.631; se puede observar
que las 7ps del marketing mix impacta en la lealtad del cliente.

En Ghana, Amofah, Gyamfi, y Osei (2016) tuvieron como objetivo, en su articulo
cientifico, averiguar la relacion de la mezcla de marketing de servicios en la eleccién
del cliente de compra repetida del restaurante en Kumasi, Ghana. La investigacion
es de enfoque cuantitativo y nivel correlacional; ademas, se realiz6 una muestra de
293 clientes, de los cuales se recopilo informacién, aplicando como instrumento un
cuestionario. La prueba estadistica realizada fue la correlacion de Pearson p<0.05

y r = 0.613; se puede observar que, entre el marketing de servicios y la eleccién del



cliente del Compra repetida de restaurante en Kumasi, Ghana; existe una relacién

positiva, moderada y significativa.
A nivel nacional se vio pertinente citar:

En Tarapoto, Gaviria del Aguila y Garcia Paredes (2019) condujeron un estudio
que tuvo como propodsito identificar la relacion entre las variables marketing mix y
fidelizacion de los clientes en una ferreteria. A través de una investigacion de tipo
aplicada y nivel correlacional, los investigadores analizaron informacién cuantitativa
de 195 clientes, recopilados mediante una encuesta. Los resultados de la prueba
rho de Spearman permitieron confirmar la relacion entre las variables mezcla de
marketing mix y fidelizacion de clientes (p =0,000) con una intensidad positiva
moderada (r = 0.637).

En Piura, Arizaga Rujel y Yaksetig Vargas (2020) realizaron un estudio para la
universidad privada Cesar Vallejo, utilizando metodologia tipo aplicada, nivel
correlacional; fijaron como objetivo detallar la relacion que existe entre el marketing
mix y la fidelizacion del cliente del restaurante Nakato de Piura en el 2020; los
investigadores analizaron informacion cuantitativa de 77 clientes recopilados
mediante una encuesta. Realizaron la prueba de rho Spearman, obteniendo como
resultado de correlacion, la significacién asintética bilateral de 0,000 y grado de
intensidad positiva alta de 0,811; logrando dar valor a su hipétesis; ya que, obtuvo

como resultado la existencia de una relacion entre las variables.

En Chimbote, Baca Terrones y Huerta Roldan (2019) realizaron un estudio para
la universidad privada Cesar Vallejo, utilizando como metodologia tipo aplicada, de
nivel correlacional, enfoque cuantitativo; donde fijaron como objetivo detallar la
relacion entre las variables marketing mix y fidelizacién del cliente en un agente de
retencion de IGV; los investigadores analizaron informacion cuantitativa de 384
clientes, recopilados mediante una encuesta. Realizaron la prueba de rho
Spearman, obteniendo como resultado de correlacion la significacion asintética
bilateral de 0,000 y grado de intensidad positiva moderada de 0,439; logrando dar
valor a su hipotesis; ya que, obtuvo como resultado la existencia de una relacion

positiva moderada entre las dos variables.



En Lima, Osorio Gloria (2018) condujo un estudio que tuvo como propdsito
determinar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes en el
gimnasio Bodytech del distrito de Independencia, afio 2017. A través de una
investigacion de metodologia aplicada y nivel correlacional, el investigador analizé
informacion cuantitativa de 236 clientes, utilizando como instrumento el
cuestionario. Los resultados de la prueba rho de Spearman permitieron confirmar la
relacion entre las variables marketing mix y fidelizacion de clientes (p =0,000) con

una intensidad positiva moderada (r = 0.524).

En Lima, Velarde Huarhuachi (2017) realiz6 una investigaciéon que tuvo como
finalidad determinar la relacién de la variable marketing mix y fidelizacién de cliente
en una empresa Oleohidraulica, en el distrito de La Victoria. Planteando un estudio
de nivel correlacional y enfoque cuantitativo, la autora recopilo informacion de 30
clientes de dicho negocio, utilizando como instrumento el cuestionario. La prueba
estadistica rho Spearman dio como resultado de correlacion la significacion
asintotica bilateral de 0.000; la cual, al ser inferior que 0.05 permitié a la
investigadora cumplir con el objetivo general; por cuanto se determind, que existe
relacion entre las variables marketing mix y fidelizacién de cliente, el grado de

correlacion fue de positiva alta (r = 0.904).

En Lima, Palacios Ysisola (2017) condujo un estudio que tuvo como propdsito
identificar la relacion entre las variables marketing mix y fidelizacién de clientes en
una cadena de supermercados. A través de una investigacion de nivel correlacional,
la investigadora analizé informacién cuantitativa de 96 clientes de dicho negocio,
utilizando como técnica la encuesta. Los resultados de la prueba rho de Spearman,
permitieron confirmar la relacion entre las variables mezcla de marketing mix y

fidelizacion de clientes (p =0,000), con una intensidad positiva moderada (r = 0.691).

En Lima, Carrion Alejandria (2017) presentd un estudio a la universidad Cesar
Vallejo, que tuvo como finalidad identificar la influencia de la variable mezcla de
marketing en la fidelizacion de clientes en una empresa de metal mecanica. A través
de una investigacion de nivel explicativo, el investigador analizé datos cuantitativos

de 60 clientes, recopilados mediante un cuestionario. El resultado de la prueba



estadistica regresion lineal fue p<0.05 y r2= 0,919, por cuando se dio validez a la

hipodtesis general, estableciendo la influencia entre una variable y la otra.

En Lima, Jiménez Suarez (2017) presentd un trabajo de investigacion a la
universidad Cesar Vallejo, para obtener el grado profesional de licenciada en
marketing, que tuvo como finalidad identificar la influencia de la variable mezcla de
marketing en la fidelizacion de clientes en una empresa del rubro gastronémico. A
través de una investigacion de nivel explicativo, la investigadora analizé datos
cuantitativos de 169 comensales, recopilados mediante un cuestionario. El
resultado de la prueba estadistica regresion lineal fue p<0.05 y r2= 0,482, por
cuando se dio validez a la hipoétesis general, estableciendo la influencia entre una

variable y la otra.

En Lima, Martinez Gamboa (2018) realizé una investigacion que tuvo como
finalidad determinar la influencia de la variable mezcla de marketing en la
fidelizacion de clientes en una organizaciéon de lubricantes. Planteando un estudio
de nivel explicativo y enfoque cuantitativo, la investigadora reunié informacion de
221 clientes, recopilados mediante un cuestionario. El resultado de la estadistica de
regresion lineal fue p<0.05 y r2= 0,927, obteniendo como resultado la validez de la

hipétesis general, estableciendo la influencia entre una variable de estudio y la otra.

En Lima, Adrianzen Llatas y Villasante Segovia (2018) realizaron un estudio para
la universidad privada Cesar Vallejo, utilizando una metodologia de tipo aplicada,
de nivel correlacional, enfoque cuantitativo; donde fijaron como objetivo detallar la
relacion entre las variables marketing mix y fidelizacion de clientes en una
corporacion dedicada a la venta de articulos de ferreteria; los investigadores
reunieron informacion de 221 clientes, recopilados mediante un cuestionario.
Realizaron la prueba de rho Spearman, obteniendo como resultado de correlacion
la significacién asintética bilateral de 0,000 y grado de intensidad positiva alta de
0,781; logrando dar valor a su hipoétesis; ya que, obtuvo como resultado la existencia

de una relacion positiva alta entre las variables.

En Lima, Lezama Miranda (2018) condujo un estudio que tuvo como propoésito

identificar la relacion entre las variables marketing mix y fidelizacion de los clientes



en la empresa Bartori SAC. A través de una investigacion de nivel correlacional, la
investigadora analiz6 informacion cuantitativa de 80 clientes, recopilados mediante
un cuestionario. Los resultados de la prueba rho de Spearman permitieron confirmar
la relacion entre las variables marketing mix y fidelizacion de clientes (p =0,000),
con una intensidad positiva alta (r = 0.940).
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Tabla 1

Tabla comparativa de antecedentes identificados |

Autor Abd, Faizah, Asiah y Noorsuriani Tjan
Afo 2016 2015
Pais Malasia Indonesia

Variables estudiadas
Objetivo general

Tipo de empresa
Enfoque

Nivel

Técnica
Instrumento
Muestra

Prueba estadistica

Resultados estadisticos

Conclusién

Marketing mix y lealtad del cliente

Averiguar la relacién entre el marketing mix y la lealtad del
cliente

Textileria

Cuantitativo

Correlacional

Encuesta

Cuestionario

234 clientes

Correlacion de Pearson

p<0.05; r = 0.367

El marketing mix se relaciona con la lealtad del cliente en la
industria del hijab

Marketing mix y lealtad del cliente

Averiguar el impacto de las 7ps del marketing mix en la lealtad
del cliente

Centro comercial
Cuantitativo
Explicativo
Encuesta
Cuestionario

147 clientes
Regresion lineal

p<0.05; r>= 0.631

Las 7ps del marketing mix impactan en la lealtad del cliente
del centro comercial Plaza Indonesia

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020, en base a los antecedentes estudiados.
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Tabla 2

Tabla comparativa de antecedentes identificados I

Autor Amofah, Gyamfi, y Osei Gaviria del Aguila y Garcia Paredes Arizaga Rujel y Yaksetig Vargas
Afio 2016 2019 2020
Pais Ghana Tarapoto - Per( Piura - Pert

Variables estudiadas

Objetivo general

Tipo de empresa
Enfoque

Nivel

Técnica
Instrumento
Muestra

Prueba estadistica

Resultados
estadisticos

Conclusién

Marketing de servicios y compra repetida del

cliente

Averiguar la relacion de la mezcla de
marketing de servicios en la eleccién del
cliente de compra repetida

Restaurante
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

293 clientes

Correlaciéon de Pearson

p<0.05; r = 0.613

La mezcla de marketing de servicios influye
en la eleccion del cliente hacia la compra

repetida

Marketing mix y fidelizacién de los clientes

Identificar la relacién entre las variables
marketing mix y fidelizacién de los clientes

Ferreteria
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

195 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r= 0.637

El marketing mix
fidelizacion de los clientes

Marketing mix y la fidelizacién del cliente

Detallar la relacion que existe entre el

marketing mix y la fidelizacién del cliente

Restaurante
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

77 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r=0.811

El' marketing mix se
fidelizacion de clientes

relaciona con

la

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020, en base a los antecedentes estudiados.
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Tabla 3

Tabla comparativa de antecedentes identificados lll

Autor Baca Terrones y Huerta Roldan Osorio Gloria Velarde Huarhuachi
Afio 2019 2018 2017
Pais Chimbote - Perud Lima - Per( Lima - Pert

Variables estudiadas

Objetivo general

Tipo de empresa
Enfoque

Nivel

Técnica
Instrumento
Muestra

Prueba estadistica

Resultados
estadisticos

Conclusién

Marketing mix y la fidelizacion del cliente

Detallar la relacién entre las variables el
marketing mix y su relacion con la
fidelizacion del cliente

Financiera

Cuantitativo

Correlacional

Encuesta

Cuestionario

384 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r=0.439

El marketing mix se relaciona con la

fidelizacion del cliente

Marketing mix y la fidelizacién de clientes

Determinar la relacion entre el marketing mix
y la fidelizacién de clientes

Gimnasio
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

236 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r=0.524

Existe relacion entre el marketing mix y la
fidelizacion de clientes

Marketing mix y fidelizacién de cliente

Determinar la relacion de la variable
marketing mix y fidelizacién de cliente

Oleohidraulica
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

30 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r=0.904

El marketing mix se relaciona con la

fidelizacién del cliente

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020, en base a los antecedentes estudiados.
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Tabla 4

Tabla comparativa de antecedentes identificados IV

Autor Palacios Ysisola Carrion Alejandria Jiménez Suarez
Afio 2017 2017 2017
Pais Lima - Peru Lima - Per( Lima - Pert
Mezcla de marketing de servicio y

Variables estudiadas

Objetivo general

Tipo de empresa
Enfoque

Nivel

Técnica
Instrumento
Muestra

Prueba estadistica

Resultados
estadisticos

Conclusién

Marketing mix y fidelizacion de clientes

Identificar la relacion entre las variables
marketing mix y fidelizacién de clientes
Supermercado

Cuantitativo

Correlacional

Encuesta

Cuestionario

96 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r= 0.691

El marketing mix se relaciona con la

fidelizacion de clientes

Marketing mix y fidelizacion de clientes

Identificar la influencia de la variable
marketing mix en la fidelizacion de clientes
Metal mecanico

Cuantitativo

Explicativo

Encuesta

Cuestionario

60 clientes

Regresion lineal

p<0.05; r>=0.919

El marketing mix influye en la fidelizacion de
clientes

fidelizaciéon de clientes

Identificar la influencia de la variable mezcla
de marketing en la fidelizacion de clientes
Polleria

Cuantitativo

Explicativo

Encuesta

Cuestionario

169 clientes

Regresion lineal

p<0.05; r>= 0.482

Existe influencia de la mezcla de marketing
en la satisfaccion del cliente

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020, en base a los antecedentes estudiados.
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Tabla b

Tabla comparativa de antecedentes identificados V

Autor Martinez Gamboa Adrianzen Llatas y Villasante Segovia Lezama Miranda
Afio 2017 2018 2018
Pais Lima - Peru Lima - Per( Lima - Pert

Variables estudiadas

Objetivo general

Tipo de empresa
Enfoque

Nivel

Técnica
Instrumento
Muestra

Prueba estadistica

Resultados
estadisticos

Conclusién

Marketing mix y la fidelizacién de clientes

Determinar la influencia de la variable
mezcla de marketing en la fidelizacion de
clientes

Centro de lubricacion
Cuantitativo
Explicativo

Encuesta
Cuestionario

221 clientes
Regresion lineal

p<0.05; r2= 0.927

El marketing mix influye en la fidelizacién de
clientes

Marketing mix y fidelizacion de clientes

Detallar la relacién entre las variables
marketing mix y fidelizacién de clientes
Fabricantes de estructuras metélicas
Cuantitativo

Correlacional

Encuesta

Cuestionario

44 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r=0.781
El marketing mix se relaciona con la

fidelizacion de los clientes de la corporacion
Rodriguez

Marketing mix y fidelizacion de clientes

Identificar la relacion entre las variables
marketing mix y fidelizacién de los clientes
Fabricantes de insumos comestibles
Cuantitativo

Correlacional

Encuesta

Cuestionario

80 clientes

Rho de Spearman

p =0,000; r=0.940
El marketing mix se relaciona con la

fidelizacién del cliente de la empresa Bartori
SAC

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020, en base a los antecedentes estudiados.
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Con respecto a las teorias relacionas al tema es conveniente mencionar que:

McCarthy (1960) en su libro Basic Marketing, manifest6 el concepto de la mezcla
de marketing como la evaluacién de tacticas desarrolladas por organizaciones,
reduciendo el significado de mercadotecnia en 4 variables indispensables: producto,
precio, plaza y promocion; que tiene como objetivo influenciar en la venta del

producto o servicio e inducir al cliente a la acciébn de compra.

a) Producto: Es el bien que puede ser tangible o intangible que se ofrece

a las personas en un determinado mercado.

b) Precio: Es el monto que el cliente pagara por un determinado producto

0 servicio, basandose en el precio del mercado

c) Plaza: Lugary espacio estratégico en donde se va adquirir el producto

0 servicio.

d) Promocién: Esla manera en que la empresa comunica al cliente sobre
las promociones que realizar4 acerca del producto o servicio que

ofrece.

Figura 2
Teoria de las 4 P, McCarthy (1960)

Nota: Elaborado por el autor.
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Booms y Bitner (1981) en su libro Marketing Strategies and Organization

Structures for Service Firms, indicaron que son estrategias empleadas por las

empresas con la intencién de influir en la demanda de un servicio. Ademas, debido

a que las 4p existentes (producto, precio, plaza, promocioén) quedaban muy cortas

para el marketing de servicios, propusieron agregar 3p adicionales (Personas,

procesos, evidencia fisica)

a)

b)

d)

Personas: Son los colaboradores que mantienen una comunicacion
directa e indirecta con el cliente; ellos son los que dan la cara por la
organizacion y son los que trasmiten un servicio de calidad utilizando
sus habilidades interpersonales, lo cual permitird que el cliente se sienta

a gusto y vuelva.

Producto: Es la mezcla de un servicio con un bien tangible basandose
en la calidad y confianza; seran ofrecidos en grandes cantidades por
las organizaciones a un determinado mercado, que tiene como objetivo

satisfacer las expectativas y necesidades de los consumidores.

Precio: Es el monto que el cliente o consumidor esta dispuesto a pagar
por un determinado servicio. Ademas de ser la suma de todos los costos
de produccién, distribucion y comercializacion; esto debe estar de
acuerdo con el precio de mercado y accesible para que el cliente pueda

pagar.

Plaza: Es la ubicacion estratégica que escoge la organizacion mediante
un estudio de mercado en donde el producto o servicio se encontrara
para que el cliente pueda realizar su compra de manera facil y sencilla.
Ademas, influye el tiempo con el que cuenta la organizacion para

realizar la entrega del producto.

Promocion: Son las actividades realizadas por las empresas que tiene
como objetivo principal comunicar a los clientes acerca del producto o
servicio, mediante promociones de venta que se realizaran en un
determinado tiempo, utilizando como medio la publicidad para lograr

mantener relacion con los clientes y poder satisfacerlos.
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f) Procesos: Son las actividades que realiza la empresa, donde
involucran el tiempo de atencién; desde que el cliente hace el pedido
del producto o servicio hasta la entrega de mismo. Sin embargo, se
debe tener en cuenta los periodos de espera de una actividad a otra y
es recomendable tener procesos adecuados para una entrega
oportuna; ya que, si no se tiene un proceso adecuado se podria generar

el fracaso de la organizacion.

g) Evidencia fisica: Es el atributo fisico como el ambiente en donde se
ofrece el servicio; incluyendo la atencion del colaborador, su
vestimenta, etc. Ademas, es de mucha importancia ya que todo entra
por los ojos y es la percepcion que se lleva el cliente referente a la

marca o empresa.

Figura 3
Teoria de las 7P, Bernard Booms y Mary Bitner (1981)

7'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Nota: Elaborado por Servicios globales del marketing.
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De acuerdo con Vallet y Frasquet (2005) y Gallardo (2013), el marketing-mix es
la mezcla de 4 variables: Precio, producto, plaza y promocion, que el gerente de

marketing debe manejar. Por ello, establecieron componentes fundamentales como:

a) Produccion: Hace referencia a la cantidad producida por las

organizaciones, de tal manera que tiene que ser la adecuada.

b) Influir en la demanda del producto: Establecer estrategias de venta

para lograr la accion de venta.

c) Satisfaccién al mercado objetivo: Lograr satisfacer las necesidades
y requerimientos de los clientes.

Figura 4
Modelo de los componentes del marketing mix, Vallet y Frasquet (2005)

PRODUCCION

A —

INFLUIR EN LA DEMANDA
DEL PRODUCTO

SATISFACCION AL
MERCADO OBJETIVO

i

\-//4__’_’_,_/—"“

COMPONENTES DEL MARKETING MIX

|

Nota: Elaborado por el autor.

En palabras de Kotler y Armstrong (2012) la mezcla del marketing es un conjunto
de tacticas que las organizaciones usan para obtener sus objetivos. Para esto, se
tiene que influir en la demanda del producto o servicio ofrecido al cliente. Este

modelo es divido en 4 variables conocidas como las 4 “P”.

a) Producto: Es la mezcla de servicios y bienes que ofrece la empresa a

un determinado mercado.
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b) Precio: Es el monto de dinero, que el cliente esté dispuesto a pagar por

un producto o servicio.

c) Plaza: Son las actividades que realiza la empresa, para que los

productos puedan estar al alcance del cliente.

d) Promocion: Son actividades de publicidad para comunicar al cliente las

ventajas acerca de un producto o servicio.

Figura5
Teoria de las 4 P, Kotler y Armstrong (2012)

Nota: Elaborado por el autor.

En palabras de Lovelock. y Wirtz (2015), Cuando los mercaddlogos realizan
tacticas para la comercializacién de bienes o servicios, mayormente se enfocan en
los 4 elementos basicos de la mezcla del marketing: producto, precio, plaza,
promociéon. Sin embargo, para lograr el desempefio de los servicios, se necesita

modificar las p existentes y afiadir otras 4 Ps mas, que serian:

a) Elementos del producto: Los productos de servicios son el centro, o
mejor dicho lo mas importante de la estrategia en una organizacion. Sin
embargo, el producto tiene que estar bien disefiado para poder lograr

valor para el cliente. Ademas, Los servicios consisten en un bien
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b)

d)

fundamental que lograran responder a las necesidades primarias de los

clientes.

Lugar y tiempo: La entrega de los servicios a los clientes implica la
toma de decisiones sobre el lugar y el tiempo en donde se entregara el
producto, asi como los canales utilizados, que podrian ser fisicos o
virtuales; dependiendo del tipo de servicio que se realice. Las
organizaciones pueden hacer las entregas de los servicios en forma
directa, o a través de terceros; como tiendas al detalle, que tienen el
trabajo relacionado con las ventas y el contacto con los clientes, con
mayor rapidez y comodidad. Es por ello, que se hace referencia a la

importancia de la entrega eficaz del servicio.

Precio y otros costos para el usuario: Este componente tiene que
abordar los afines de la organizacion y de sus clientes, para los
proveedores es una tactica la fijacion de precios, ya que, esto
compensa los costos del servicio; este desembolso incluye los costos
monetarios adicionales, como los gastos de viajar de un sitio a otro para

obtener el servicio.

Promocion y educacién: Es necesario tener una comunicacion clara
con los clientes actuales y potenciales, es por ello, que tiene tres
conceptos claves: proporcionar la informacién, consejo necesario y
persuadir a los clientes. En el marketing de servicio se tiene que
ensefar al cliente los beneficios, asi como, el lugar y la fecha para
obtener el servicio; esas comunicaciones se pueden trasmitir de

vendedor a cliente ya sea por sitios web, paneles publicitarios, etc.

Proceso: Es la manera como la empresa hace su trabajo; procesos
como el disefio, creacion y entrega del producto. Los procesos mal
estructurados ocasionan que la entrega se dé tarde, lo cual genera
pérdida de tiempo, ademas, dificultan el trabajo de la persona que tiene

contacto con el cliente; teniendo como resultado que el servicio fracase.
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f)

9)

h)

Figura 6

Entorno fisico: Es importante la apariencia de las oficinas, vehiculos,
uniformes del personal, paneles publicitarios, etc. Esto evidencia la

calidad del servicio que se va a ofrecer a los clientes.

Persona: Es de suma importancia la forma en como el personal trata al
cliente, ya que, de esta manera se percibe la calidad del servicio; los
colaboradores encargados de la atencion son los que dan la cara por la

empresa.

Productividad y calidad: En toda organizacién, el mejoramiento en la
productividad es importante para cualquier estrategia de reduccion de
costos; mientras que la calidad es la perspectiva que el cliente tiene
hacia algun producto o servicio, esta es de suma importancia porque
marca la diferenciacion del producto, fomentando la satisfaccion vy

retencion del consumidor.

Teoria de las 8 PS del Marketing de Servicios, Lovelock y Wirtz (2015)

LAS 8 PS DEL

k=]

MARKETING DE SERVICIOS

m

Promocion |

Y
| educacion |

[I

Nota: Elaborado por el autor.

Parasuraman, Zeithalm y Berry (1988) propusieron la teoria SERVQUAL, donde

permite medir la calidad de servicio, conocer las expectativas deseadas por el
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cliente y el criterio que tienen sobre el servicio. Ademas, se puede estudiar aspectos

cualitativos y cuantitativos de los clientes, también otorga informacion de opiniones,

comentarios, sugerencias de mejora y percepcion de los clientes acerca de los

empleados; esto ayudara a la mejora de la organizacion con comparacion a otras

empresas; basandose en 5 elementos:

a) Confiabilidad: Ejecutar servicios fiables y de calidad, cumpliendo con

la solucion de los problemas de los clientes.

b) Seguridad: Inspirar confianza al cliente sobre el servicio que se le esta

realizando.

c) Empatia: Capacidad de entender lo que desea el cliente con una

atencion personalizada.

d) Capacidad de respuesta: Atender todas las necesidades de los

clientes lo mas pronto posible.

e) Aspectos tangibles: Oficinas e infraestructura, uniformes de los

colaboradores, equipos y herramientas.

Figura 7

Teoria SERVQUAL, Parasuraman, Zeithalm y Berry (1988)

Confiabilidad
Capacidad de respuesta

Seguridad/Competencia

Empatia

Servicio
Percibido

Aspectos tangibles

Nota: Elaborado por el autor.

Servicio
Esperado

-

Percepcion de la
calidad del
Servicio

De acuerdo con Alvarez (1997), Guadarrama y Rosales (2015), una clasificacion

segun el tipo de cliente, basandose en su nivel de lealtad y satisfaccion:
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a) Cliente prescriptor: Mantiene una relacién cordial con la organizacién

y se encuentra satisfecho.

b) Cliente oportunista: Esta satisfecho, pero sabe que podria encontrar

algo mejor por otro lado.

c) Cliente Cautivo: Este descontento con la organizacion, pero por los
beneficios que tiene le resulta dificil irse con la competencia; podria ser

vengativo y destructor.

d) Cliente destructor: Es la persona que busca mejores alternativas en
otras organizaciones, esta insatisfecho y manifiesta publicidad negativa

sobre la organizacion de la cual es cliente.

Figura 8 )
Modelo de clasificacion de clientes, Alvarez (1997)

CLIENTE

PRESCRIPTOR
CLASIFICACION CLIENTE
DE CLIENTES OPORTUNISTA
CLIENTE
CAUTIVO

Nota: Elaborado por el autor.

Oliver (1999) desarrollo un modelo tedrico de lealtad basandose en 4 etapas,
mencionando que es necesario realizar un estudio profundo para encontrar la real

lealtad en la marca.
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a) Lealtad cognitiva: Es la primera etapa, donde la persona tiene
informacion respecto al producto o servicio, teniendo preferencias en la

marca; a pesar, de tener ofertas en las marcas alternas.

b) Lealtad afectiva: Es la segunda etapa, donde se muestra el gusto o
actitud del cliente hacia la marca, se basa en las satisfacciones

generadas al momento de comprar o adquirir algan servicio.

c) Lealtad conativa: Es la tercera etapa, donde hace referencia a la
intencibn o compromiso que tiene la persona de seguir comprando
algun producto; es decir, se encuentra motivado por buenos episodios

de compras anteriores.

d) Lealtad accion: Es el impulso del consumidor de seguir comprando
una marca especifica; a pesar, de tener otras opciones en marcas

sustitutas.

Figura 9
Teoria de lealtad Oliver (1999)

alemvamente

Costesde cambio

Nota: Elaborado por el autor.

En palabras de Arellano (2002), Baptista y Leon (2009), la formacion de la

fidelizacion o lealtad se basa en 4 fases fundamentales:

a) Fase de resolucion de problema amplio: El cliente buscara
informacion relacionada al producto; en este periodo el consumidor es

sensible al precio, empaqgue, contenido, etc. En esta etapa el cliente va
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a crearse una idea del producto y puede significar la Gnica referencia

gue tenga sobre él.

b) Fase de resolucion de problema limitado: Esta fase se genera
después de las primeras compras de los clientes, donde los clientes dan
ma&s importancia a las caracteristicas intrinsecas del producto y dejan
de ser sensibles a los precios, empaques y contenidos. Esta etapa es

decisiva para lograr la fidelizacidon y lealtad del cliente.

c) Fase de comportamiento de compra automatico: Esta etapa se
genera cuando el cliente ha comprado muchas veces la marca, es
cuando se ha logrado alcanzar un grado de lealtad. Por lo tanto, ya no

se fijan en los precios, ni en los detalles y menos en la competencia.

d) Fase de duda y abandono del producto: Esta etapa se genera
cuando el cliente se aburre del producto por motivos de alguna falla o
incapacidad por parte de la organizacion de satisfacer alguna
necesidad; por lo cual, el cliente comienza a analizar otros productos
que son de la competencia.

Figura 10
Modelo de las fases de la fidelizacion, Arellano (2002)

FASE DE
RESOLUCION DE
PROBLEMA AMFLIO

rase o DUDAY FASES DE LA nEsere e

ABANDONO DEL e

p FIDELIZACION i

FASE DE
COMPORTAMIENTO
DE COMPRA
AUTOMATICO

Nota: Elaborado por el autor.
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De acuerdo con Set6 (2003), la fidelizacion de clientes es de gran importancia

para que las organizaciones puedan mantenerse en el ambito empresarial; influye

4 factores de manera directa en la lealtad; estos son:

a)

b)

d)

Figura 11

Calidad de servicio: la organizacion tendrd que ofrecer servicios
basandose en la calidad esperada por los clientes, este factor tendra un

efecto positivo, dando como resultado el factor de la satisfaccion.

La satisfaccion: Este factor se da cuando se genera un sentimiento de
bienestar por parte del cliente, tiene un efecto positivo para lograr la
fidelidad.

Imagen corporativa: Es el factor en donde la empresa tiene que lograr
una buena imagen para la presentacion hacia sus clientes, lo que

ayudara a crear un lazo de confianza.

La confianza: En este factor se logrard un vinculo estrecho de la
empresa con el cliente, para posteriormente llegar a la fidelidad del

cliente.

Factores de la fidelizacién de clientes, Set6 (2003)

SATISFACCION

CONFIANZA  |gm

Nota: Elaborado por el autor.

A juicio de Alfaro (2004), se logro identificar 4 formas de fidelidad:

a)

b)

Fidelidad exclusiva o latente: Es cuando el cliente tiene una fidelidad

mas elevada, es decir solo compra a la marca.

Fidelidad cognitiva: Es cuando el cliente compra repetitivamente una

marca especifica. Sin embargo, también compra otras.
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d)

Figura 12

Fidelidad espuria: Es cuando el cliente compra pocas veces a la

marca, es decir de manera alternada.

Infidelidad: Es cuando el cliente compra pocas veces la marca; sin

embargo, presenta un comportamiento negativo hacia la empresa.

Modelo de las formas de fidelidad, Alfaro (2004)

Nota: Elaborado por el autor.

Schnarch (2011) manifesté una matriz de fidelizacion que permitira cuantificar y

clasificar el nivel de satisfaccion por parte de los clientes.

a)

b)

Terroristas: Son todos los clientes que se expresan mal de la
organizacion, debido a que sus necesidades no fueron satisfechas, ni

mantuvieron una relacién con ellos.

Mercenarios: Son clientes satisfechos, pero la organizacion no tiene
un vinculo establecido con ellos; es decir, si tuvieran una mejor oferta,

se irian a la competencia.

Rehenes: Son clientes con los cuales la organizacion ha creado una
relacion. Sin embargo, estos clientes no se encuentran satisfechos.
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d) Apdstoles: Son todos los clientes que se encuentran satisfechos y
mantienen una relacion estrecha con la empresa; ademas, seran los
gue recomienden la organizacion a otras personas que podrian ser

posibles clientes.

Figura 13
Matriz de fidelizacion, Schnarch (2011)

| Mercenario

—
Vinculacion

Rehén

Satisfaccion

Nota: Elaborado por el autor.

En palabras de Vieites (2012), Duque, Abendafio y Veladsquez (2017), lograr
satisfacer a los clientes conlleva a la posibilidad de que estos individuos reiteren la
accion de compra en la empresa. Ademas, generara algunos beneficios que seran

de gran ayuda para la organizacion:

a) Son prescriptores: Son aquellos clientes fidelizados que recomiendan

a otras personas comprar en la empresa.

b) Mejora continua: Los clientes fieles que tienen conocimiento de la
empresa, ayudan aportando ideas para que la organizacién logre una

mejora continua.

c) Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa: La

organizacion debe generar un vinculo con el cliente; lo cual, permitira

29



conocer sus necesidades y preferencias para posteriormente poder

satisfacerlas.

d) Rentabilidad para la empresa: Es mucho mas econdmico fidelizar a
los clientes que obtener nuevos clientes, debido a que los clientes ya
conocen el servicio o producto ofrecido por la empresa, y estos son
menos sensibles al alza de los precios; por lo cual, estarian de acuerdo

en pagar dicho monto.

e) Aumento de ventas: Es mas facil vender un nuevo producto a un
cliente de la empresa, que, a uno nuevo, debido a que ya conocen los

productos ofrecidos por la marca.

Figura 14
Modelo de beneficios de la fidelizacion, Vieites (2012)

|I BENEFICIOS DE LA FIDELIZACION

MAYOR
CONOCIMIENTO DE
LOS CLIENTES POR
PARTE DE LA
EMPRESA

Nota: Elaborado por el autor.

Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz, Smith (2013) propusieron las 4 “V” de
la fidelizacion, orientadas en construir un vinculo entre la empresa y el cliente,
aumentando su satisfaccién y de esta manera, ayudando a mantener una relacion

duradera.
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a) Visualizacion: Recolectar informacion del perfil de todo tipo de cliente,

para asi saber qué acciones ejecutar para poder satisfacerlos.

b) Vinculacién: Hacer que el cliente forme parte de la empresa, es decir,

generar un vinculo.

c) Valor: Establecer una comunicacion clara y eficaz, para generar un

valor por parte de la empresay el cliente.

d) Verificacion: Entregar informacion de la empresa de manera continua,
actualizando promociones y productos.
Figura 15

Teoria de las 4 “v” de la fidelizacion, Alcaide, Bermudez, Diaz, Espinosa, Mufiiz,
Smith (2013)

Visualizacion

Vinculacion

Las 4 “V” de
las fidelizacion

Verificacion

Nota: Elaborado por el autor.

De acuerdo con Romero (2014), los componentes de la fidelizacidon se basan en
3 categorias que son: la penetracion, la frecuencia y la exclusividad de la

fidelizacion.

a) La penetracion de la fidelizacion: Es la cantidad de personas que
adquirieron un producto de una determinada marca, comparado con
otras personas que compraron lo mismo, pero en otras organizaciones
y en un mismo intervalo de tiempo.
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b) La frecuencia de la fidelizacion: Es la cantidad de veces que un

individuo compra una determinada marca, comparando con la cantidad

de veces que un cliente compra de otra marca, en el mismo intervalo de

tiempo.

c) La exclusividad de la fidelizaciéon: Es la cantidad de personas que

compran una marca, comparado con la cantidad de personas que

compraron otra marca en el mismo intervalo de tiempo.

Figura 16

Modelo de componentes de la fidelizacién, Romero (2014)

LA
FRECUENCIA
DELA
FIDELIZACION

Nota: Elaborado por el autor.

LA
EXCLUSIVIDAD
DELA
FIDELIZACION

La teoria del “trébol de la fidelizacion” fue expuesto por Alcaide (2015),

haciendo referencia a las etapas que una organizacion debe de realizar para lograr

el objetivo de la fidelizacion del cliente, basandose en estrategias con un enfoque

relacional, teniendo un corazon y cinco pétalos.

Corazon del trébol: Es la parte central de la teoria que se basa en 3 etapas.
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a)

b)

c)

Pétalos:

a)

b)

d)

Calidad de servicio: Es la perspectiva que el cliente o consumidor
percibe al recibir un producto o servicio; es importante para la
organizacion porque de ello depende seguir manteniéndose en el

mercado.

Cultura orientada al cliente: Hace referencia a que todas las éreas de

una empresa deben estar enfocadas al cliente.

Enfoque relacional: Es aquella relacion que la empresa mantiene con

el cliente.
Son etapas basadas en 5 partes.

Informacion: El modelo se basa en la recoleccion de informacion de
todos los clientes, como necesidades y deseos, ingresarlos en una base
de datos y esta sea informada a todas las areas de la organizacién para
luego ser analizada; de esta manera la empresa pueda actuar de

manera oportuna cuando el cliente decida irse a la competencia.

Marketing interno: Es unatécnica utilizada por las organizaciones para
lograr el compromiso por parte de los trabajadores sobre las funciones
gue realizan; de esta manera se sientan identificados con la empresa y
aplicando su creatividad ayuden a mejorar la calidad de servicio que le

brindan al cliente.

Comunicacién: las organizaciones deben mantener la comunicacion
clara y asertiva con sus clientes, de esta manera la empresa creara un
vinculo de lealtad, logrando la satisfaccion por parte de ellos. Por otro
lado, ayudara en la fidelizacién de las personas en una forma mas

adecuada.

Experiencia del cliente: Es la relacion que tiene el consumidor con un
determinado producto o servicio, generando percepciones de afecto
gue impulsan a la fidelizacion con la organizaciéon, esto podria ser el

trato del vendedor con el cliente.
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e)

Figura 17

Incentivos y privilegios: Se tiene que basar en los clientes ya
fidelizados, ejecutando acciones para ellos, asi como entregar
incentivos que les generen valor; de esta manera permite que el cliente

mantenga su vinculo con la empresa.

Teoria del “trébol de la fidelizacion”, Alcaide (2015)

Nota: Elaborado por el autor.

INFORMACION

INCENTIVOS
Y PRIVILEGIOS

CORAZON MARKETING
~Cultura OC. INTERNO

! -Calidad de servicio
-Estrategia relacional

EXPERIENCIA

BEL CUENTE COMUNICACION

Pierrend (2020) definio la fidelizacion de clientes como la estrategia para

mantener una relacion perdurable con el cliente; toda organizacién debe tenerla en

cuenta para mantenerse en el mercado y deben enfocarse en estos criterios claves:

a) Calidad del bien o servicio: La organizacién debe ofrecer productos o

b)

servicios de calidad bajo los estandares establecidos.

Conocimiento del bien o servicio: La organizacién debe tener el
conocimiento de lo que ofrece para poder satisfacer las necesidades de

los consumidores o usuarios.

Respecto al cliente: La empresa debe hablar con la verdad sobre los

beneficios que ofrece su producto o servicio.
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d) Mantener unarelacion con los clientes: La empresa tendra que tener
una buena comunicacion con el cliente y resolver sus dudas al respecto

sobre el producto o servicio ofrecido.

Figura 18
Matriz de criterios claves para la fidelizacion, Pierrend (2020)

CALIDAD DEL BIEN O SERVICIO CONOCIMIENTO DEL BIEN O SERVICIO

CRITERIOS CLAVES
PARA LA FIDELIZACION
DE CLIENTES

MANTENER UNA RELACIGN CON LOS
CLIENTES

RESPECTO AL CLIENTE

Nota: Elaborado por el autor.

Con respecto a los enfoques conceptuales se hace necesario definir los

conceptos de cada una de las variables, dimensiones e indicadores.

Mezcla de Marketing, en palabras de Camacho (2011), es un conjunto de
tacticas que las organizaciones usan para obtener sus objetivos, para esto, se tiene
que influir en la demanda del producto ofrecido al cliente. Esta herramienta se
establece en 7 variables (personas, producto, precio, plaza, promocién, procesos y

evidencia, fisica), con las cuales, la empresa puede influir en su mercado meta.

Personas, Lin (2011) definié que son los colaboradores que daran la cara por la
empresa, ya que ellos son los que mantienen contacto directo con el cliente y deben
de atender de una forma adecuada, utilizando habilidades técnicas e
interpersonales y manteniendo un conocimiento acerca de lo que ofrecen, haciendo

sentir al cliente parte de la organizacion.

Producto, Kotler y Armstrong (2017) manifestaron que es la mezcla de un
servicio con un bien tangible basandose en la calidad; seran ofrecidos en grandes
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cantidades por las organizaciones a un determinado mercado, que tiene como

objetivo satisfacer las expectativas y necesidades de los consumidores.

Precio, en palabras de Kotler y Armstrong (2017), es el monto que el cliente esta
dispuesto a pagar por un determinado producto o servicio, como precios de lista 'y
descuentos: donde estan incluidos los costos de produccién y venta. Sin embargo,

puede haber una variacion de precios de acuerdo con el transcurso del tiempo.

Plaza, segun Lin (2011), es el lugar y espacio estratégico en donde se va a
adquirir el producto o servicio de manera facil y sencilla, es influenciada por el
tiempo con la que cuenta la empresa para hacer la entrega, basandose en sus

canales de distribucion.

Promocion, en palabras de Lovelock y Wirtz (2015), son las actividades
realizadas por la empresa que tiene como objetivo comunicar a los clientes sobre
las promociones de venta que se realizaran, utilizado como medio la publicidad para

lograr mantener relacion con los clientes y poder satisfacerlos.

Procesos, en la perspectiva de Lovelock y Wirtz (2015), son las actividades que
realiza la empresa, donde involucran el tiempo de atencién; desde que el cliente
hace el pedido del producto o servicio hasta la entrega de mismo, es recomendable
tener procesos adecuados para la entrega rapida y oportuna. Sin embargo, si ho se

tiene un buen proceso podria generar el fracaso de la organizacion.

Evidencia fisica, en palabras de Sarif (2014), se refiere a los atributos fisicos
como el ambiente del establecimiento en donde se ofrece el servicio y los uniformes
de los colaboradores; estos son sefales que el cliente percibe y tiene la finalidad de

ayudarlo a crearse una idea de como sera el servicio que va a recibir.

Buena atencidn, segun Lovelock y Wirtz (2015), es el trato cordial por parte del
colaborador o vendedor del producto; generando en el cliente percepciones

positivas y agradables.

Habilidades técnicas, en palabras de Boomsy Bitner (1981), son las habilidades
que ayudaran a la persona a trabajar de una manera mas eficiente, estas personas

son seguras al momento de desarrollar sus actividades. Ademas, los colaboradores
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gue poseen estas habilidades podran mantener una comunicacién con sus colegas

y clientes.

Habilidades interpersonales, en la perspectiva de Fernandez Bedoya, Esteves
Pairazaméan, Durand Pefia y NUfiez Soto (2019), se refieren a que estas personas

son capaces de laborar eficazmente en equipo sin ningun problema.

Conocimiento del producto, en palabras de Lovelock y Wirtz (2015), todo
colaborador que se encuentra en la atencion o venta del producto tiene que tener
un amplio conocimiento acerca de las caracteristicas de lo que va a ofrecer, con la

finalidad de lograr la venta.

Servicio, segun Kotler (2003), es un conjunto de actividades que se ofrece al
cliente, lo cual generara un beneficio o satisfaccion hacia ellos, es decir es un bien

intangible.

Bienes tangibles, Nicuesta (2013) indic6 que son todos aquellos bienes que se
pueden apreciar fisicamente, son los que se pueden contar y medir, son las materias

primas.

Calidad, segun la Real Academia Espafiola (2020), es una caracteristica que
permite calificar un producto, servicio o empresa; dependiendo de su existencia se

satisface las necesidades del cliente.

Precio de lista, Vallejo Chavez (2016) indic6 que es el precio de venta ya incluido
los impuestos, lo cual nos ayudara a tomar la decisiébn sobre los precios de
descuentos.

Descuento, Kotler y Armstrong (2017) indicaron que es la rebaja que se hace al
producto de su precio de venta, durante un periodo de tiempo, lo cual generara

beneficio para los clientes.

Variacion de precios, segun Jauregui (2002), es el cambio que se da en los
precios, ya sea por la oferta o demanda; es decir, los cambios en el mercado es lo

gue establece el precio.
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Lugar, Vallejo Chavez (2016) indicd que es la ubicacion estratégica donde estara
los productos o servicios a ofrecer, donde el cliente pueda adquirirlos de manera

facil y sencilla.

Tiempo de entrega, Vallejo Chavez (2016) indicdé que es el lapso con el que
cuenta la organizacion para repartir y entregar sus productos.

Canales de distribucion; en palabras de Kotler (2003), es el paso del producto
desde la empresa hacia el cliente en el momento adecuado; esta formado por todas

los trabajadores y compafias que intervienen en la entrega del producto.

Promocién de venta, en la perspectiva de Villalba (2005), son las actividades
gue realiza toda organizacion en un corto periodo de tiempo, tiene como objetivo
incentivar a las personas a la accion de comprar. Se basan en estos elementos:

descuentos, ofertas, regalos, etc.

Publicidad, en palabras de Kotler (2003), es un medio de comunicacién no
personal hacia el consumidor para divulgar ideas como promociones acerca del

producto ofrecido por las organizaciones.

Relacion con los clientes, en la perspectiva de Sayol (2015), uno de los
principales objetivos de toda empresa es una buena relacion con el cliente, ya que,
con el paso de los afios y el avance de la tecnologia, la experiencia del cliente es

de vital importancia porque va a decidir el futuro de la empresa.

Tiempo de atencién, Vallejo Chavez (2016) indicé que es el intervalo de tiempo
en el que es atendido el cliente; este indicador es muy importante debido a que, a
mas tiempo de espera, el consumidor tendr4 mas tiempo de cuestionar el servicio

ofrecido por el establecimiento.

Entrega del producto, segun Sanchez (2016), es una de las partes mas
importantes en la publicidad y el marketing; sin embargo, en muchas ocasiones las
empresas no le dan la importancia necesaria y puede ser el causante de la pérdida

de un cliente, si este no se encuentra conforme.
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Rapido y oportuno; segun la Real Academia Espafiola (2020), es todo aquello
gue sucede en poco tiempo, en el momento adecuado para que se realice algo

deseado.

Ambiente del establecimiento, en palabras de Lovelock y Wirtz (2015), es el
panorama donde se ofrece el servicio, el aspecto del ambiente y otras percepciones

gue el consumidor experimenta donde adquiere el servicio.

Percepcion del cliente, en la perspectiva de Melara (2020), es el valor que da
el cliente al producto o servicio que recibio; ademas, es el resultado de la diferencia
obtenida entre la informacion que tiene del producto y lo que recibié; es influenciado
con el como fue tratado, como visualizo la tienda, el logotipo y la experiencia que

tuvo.

Uniformes de los colaboradores, en palabras de Lovelock y Wirtz (2015), es la
vestimenta del personal de una empresa; con el objetivo de causar una buena

imagen ante el cliente y de esa manera poder diferenciarse de otras organizaciones.

Fidelizacion de clientes, Alcaide (2015) afirmo6 que fidelizar es crear vinculos
que generen una relacion duradera entre la organizacion y el cliente, basados en
acciones que aporten valor y ayuden alcanzar altos niveles de satisfaccién; ya que,

esto permitira a la empresa lograr el éxito.

Informacién del cliente, segun Alcaide (2015), es la recoleccion de informacion
mediante encuestas a los clientes, para saber sus necesidades y deseos, luego
ingresarlos en una base de datos (CRM), para después ser evaluados y poder
capacitar a los colaboradores con el objetivo de lograr una mejor atencion; ademas,
se tendra que hacer una gestién de reclamos para resolver las inquietudes de los

clientes y asi evitar que decida irse a la competencia.

Marketing interno, en la perspectiva de Alcaide (2015), es el compromiso por
parte de los trabajadores de una organizacion, con relacién a la calidad de servicio

gue brindaran al cliente, para lograr mejorarla aplicando la creatividad.

Comunicacion, Alcaide (2015) indic6 que la organizacion debe mantener la

comunicacion clara y asertiva con sus clientes, de esta manera la empresa creara
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un vinculo de lealtad, logrando la satisfaccion por parte de ellos. Por otro lado,

ayudara en la fidelizacion de las personas en una forma mas adecuada.

Experiencia del cliente, segun Alcaide (2015), es la relacion que tiene la
persona con una determinada marca, generando percepciones de afecto que
impulsan a la fidelizacion con la organizacion, de esta manera se podria lograr la
recomendacion por parte del cliente, generando una ventaja competitiva para la

empresa.

Incentivos y privilegios, en palabras de Alcaide (2015), es la ejecucién de
acciones hacia los clientes normales y potenciales para lograr la fidelizacion,
mediante incentivos que generen valor para el cliente como promociones y
descuentos; de esta manera se mantendra una relacion adecuada entre empresa y

consumidor.

Encuesta a los clientes, segun Casas Anguita, Repullo Labrador y Donado
Campos (2003), son técnicas de recoleccion de informacion mediante una serie de
preguntas a un determinado grupo de clientes que serian una muestra del total de
la poblacion, lo cual ayudara a obtener datos validos para alguna investigacion
descriptiva.

Capacitaciéon alos empleados, Chiavenato (2009) indico que es un proceso de
desarrollo a corto plazo para ampliar el conocimiento de los colaboradores y de esta
manera prepararlos para un determinado puesto y puedan desarrollar sus
actividades de manera mas eficiente. Por parte de Cota y Rivera (2017), indicaron
gue la capacitacién es una herramienta de mejoramiento para el desarrollo de las
actividades. Ya que, esta permitirh ampliar los conocimientos de los colaboradores.
Ademas, esto no debe de tomarse como una obligacién sino como un beneficio para
la empresa, debido a que un mayor conocimiento tenga estas personas realizaran

sus trabajos de manera eficiente.

Gestién de reclamos, segun Fornell y wernerfelt (1987), es la accién que debe
tomar las organizaciones ante los posibles reclamos de los clientes. Sin embargo,

esto debe ser evaluadas de una forma adecuada para luego aprovecharlas de
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manera Optima, para lograr una buena gestion de reclamos. Ya que, de esto

depende si se podra recobrar la confianza del cliente o se perdera totalmente.

Compromiso de los colaboradores, segun Alcaide (2015), es la
responsabilidad emocional que tienen los colaboradores, ya que forman parte de la

organizacion y deben estar alineados con las metas y valores de la empresa.

Calidad de servicio, en palabras de Sanabria, Romero y Flores (2014), es un
procedimiento en el cual esta involucrada toda la organizacion, desde la parte mas
pequefia hasta aquellos que tienen contacto directo con el usuario; es cumplir con
las especificaciones del producto o servicio, darle al cliente lo que espera y

satisfacer su necesidad.

Creatividad, Por parte de Rojas, B. (2007), indicé que toda organizacion debe
desarrollar ideas creativas, utilizando los conocimiento e imaginacion por parte de

los colaboradores, lo cual ayudara a la empresa a mantenerse en el tiempo.

Claridad del mensaje, segun Chiavenato (2009), la comunicacioén tiene que ser
de manera clara y efectiva para que lo trasmitido sea entendible y se logre generar

una confianza por parte del comprador.

Lealtad, Oliver (1997) y Fuenmayor Toro (2005) definieron a la lealtad como el
compromiso y respeto que tiene el cliente a la marca; en palabras de Fernandez
Bedoya, Baldarrago Baldarrago y Paredes Diaz (2019), la lealtad es la valoracion

gue se tiene a alguien generando un respeto de por medio.

Satisfaccion, Alcaide (2015) indicaron que es una respuesta emocional del
cliente ante la experiencia de un producto o mediante la relacion que tuvo con el
proveedor del producto, la cual podria ser buena o mala dependiendo si se logré las

expectativas del comprador.

Recomendacidn, segun Real Academia de la Lengua Espafiola (2020), es una
referencia 0 comentario acerca de una experiencia adquirida por parte de una

persona.
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Marca, Kotler (2003) consideré que es el nombre de una marca comercial,
basada en caracteristicas lo que hace que se diferencie del resto, es decir la

identidad de la organizacion.

Ventaja competitiva, en la perspectiva de Porter (2010), es la caracteristica que
ayuda a sobresalir a una empresa frente a su competencia y le ayuda a estar mejor

ubicada en el mercado.

Valor para el cliente, segun Sullon Cuchupoma, Meneses La Riva, Fernandez
Bedoya y Suyo Vega (2020), es el valor percibido por parte del cliente al momento

de obtener y usar el producto, sin tomar en cuenta los costos.

Promociones, en la percepcion de Kerin y Hartley (2018), estd compuesto por
herramientas de la comunicacibn como la publicidad, ventas personales,
impersonales, relaciones publicas y todo esfuerzo que realiza el vendedor para
poder persuadir a los posibles clientes de comprar o utilizar su producto o servicio.

Descuentos, en palabras de Varela (2019), significa la disminucion de precios
de un producto o servicio con el objetivo de generar un aumento de ventas; es una
estrategia, ya que al tener un precio menor existirA mayor interés por parte del

cliente.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue de enfoque cuantitativo. De acuerdo con Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014), es la utilizacién y el analisis de informacién recopilada
para resolver los problemas. Ademas, permitird corroborar la hipotesis de la

investigacion a través de analisis estadisticos como coeficientes y otros indices.

La investigacion fue de tipo aplicada. Segun la CONCYTEC en la Ley N°
30806 (5 de julio de 2018). Esta investigacion tiene como finalidad dar soluciones a
la problematica encontrada por el investigador, basandose mediante metodologias

propuestas por otros autores.

La investigacion fue de nivel descriptivo y correlacional. En palabras de
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), busca describir caracteristicas
importantes acerca de acontecimientos que se analizaran por los investigadores. En
el caso del nivel correlacional, es la relacidbn que existe entre las variables. De
acuerdo con Cancela, Cea, Galindo y Valilla (2010), las investigaciones
correlacionales se basan en evidenciar la relacion que existe entre las variables de
la investigacion, mediante el uso de indicadores de correlacion, obteniéndose como

resultado el grado de intensidad.

La investigacion fue de disefio no experimental. Segun Palella y Martins
(2012), es donde el investigador no hace la manipulacion de las variables, ya que,

recopila la informacion en su contexto real, para posteriormente analizarlos.

La investigacion fue de corte transversal. Segun Palella y Martins (2012), es
la recoleccién de informacién en un determinado tiempo, por Unica vez, para luego

ser analizado con la finalidad de describir las variables de la investigacion.

3.2 Variables y operacionalizacion

Debido a que el estudio fue de nivel correlacional, se presentaron dos variables;

variable 1y variable 2.
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La variable 1 fue: Mezcla de marketing en cuanto a sus dimensiones, estos

fueron: Personas, producto, precio, plaza, promocién, procesos y evidencia fisica.

La variable 2 fue: Fidelizacidn de clientes, en cuanto a sus dimensiones, estos
fueron: Informacién del cliente, marketing interno, Comunicacion, Experiencia del

cliente e incentivos y privilegios.

Cabe resaltar que ambas variables fueron cualitativas, por lo que fueron

cuantificadas a través de la escala Likert de cinco opciones, y medida ordinal.

Se elabordé una matriz de operacionalizacion de variables, la cual se encuentra
en el ANEXO 1.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacidn, en la percepcion de Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2014),
es el conjunto de individuos para un determinado estudio; ademas, existen dos
tipos: poblacion objetiva es la totalidad de personas, pero no necesariamente se
encuentran disponibles y poblacion accesible es el grupo de personas con los

atributos deseados, que serviran para la investigacion.

La poblacion estuvo constituida por los clientes que residen en Lima
Metropolitana y que hayan consumido en el restaurante Garden Nifusa SAC en los

altimos 15 meses. Ademas, sean mayores de 25 afos.

En esta investigacién la poblacién fue infinita;, Fernandez, Hernandez y
Baptista (2014) afirmaron que es cuando no se conoce la cantidad exacta de
personas o es mayor a 1000.

Los criterios de inclusidn de esta investigacion fueron:
a) Clientes que residen en Lima Metropolitana.

b) Comensales que hayan consumido en los ultimos 15 meses; en el

periodo de tiempo del 01 de marzo de 2020 hasta 31 de mayo de 2021.
c) Clientes mayores de 25 afnos.

Respecto a los criterios de exclusién estos fueron:
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a) Clientes que no residen en Lima metropolitana.

b) Comensales que no hayan consumido en los ultimos 15 meses; en el

periodo de tiempo del 01 de marzo de 2020 hasta 31 de mayo de 2021.
c) Clientes no mayores de 25 afios.

La muestra; en palabras de Fernandez, Hernandez y Baptista (2014), es una
parte o porcion de una poblacidn y es calculada bajo criterios estadisticos,
posteriormente servira para desarrollar un estudio. En esta investigacion la muestra

ascendio a 384 clientes del restaurante Garden Nifusa SAC (ver anexo 13).

Se utilizé el muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple; a juicio de Otzen
y Manterola (2017), toda persona o institucion que forma parte de la poblacién tiene

la misma posibilidad de ser seleccionado para conformar la muestra.

Se concluy6 que la unidad de analisis estuvo conformada por los clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, mayores de 25 afios, residentes en Lima
Metropolitana y que hayan sido comensales en los ultimos 15 meses; en el periodo
de tiempo entre el 01 de marzo de 2020 hasta 31 de mayo de 2021, la misma que

se indic6 anteriormente en los criterios de inclusion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica aplicada fue la encuesta, segun Lopez y Fachelli (2015), es el
procedimiento que ayudara en la recoleccion de datos; esta basado en una serie de
pasos para realizar un interrogatorio a los sujetos o personas de una determinada
muestra de estudio, teniendo como fin obtener la mayor exactitud de informacién

acerca de lo que el investigador desea lograr.

El instrumento fue el cuestionario, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), es en donde se agrupa una cantidad de items relacionados a una
0 mas variables que seran medidas posteriormente, tienen que estar formulados de
forma coherente y clara para que las personas, que seran encuestadas, puedan

entenderlos y responder de manera adecuada.
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Los cuestionarios aplicados en este estudio constaron en su totalidad de 36

items, distribuidos tal y como se detallan en la Figura 19.

Figura 19

Modelo de Cuestionarios aplicados en el estudio
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item 21 privilegios “ftem 36

Nota: Elaborado por el autor con el Microsoft PowerPoint 2020.

La escala de respuesta a todos los enunciados del cuestionario fue de Likert de

5 alternativas (del 1 al 5) nominal, cuya codificacién se puede observar en la tabla

6.

Tabla 6

Codificacion de alternativas de respuestas

Alternativa de respuesta

Codificacion

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

a b WON

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020.

La validez fue determinada bajo los enfoques cuantitativos y cualitativos, a

través de 4 expertos. Cualitativamente, los 4 expertos opinaron que el instrumento
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es aplicable (ver anexo 7). Cuantitativamente, el coeficiente de V. Aiken calculado

fue de 1.00, siendo valorado como perfecto (ver anexo 8y 9).

La confiabilidad del instrumento fue medida a través de los coeficientes de alfa
de Cronbach, y de dos mitades de Guttman, cuyos coeficientes fueron interpretados
de acuerdo con la valoracion de Chaves-Barboza y Rodriguez-Miranda (2018), visto

en la tabla 7.
Tabla 7

Coeficiente de alfa de Cronbach y Dos mitades de Guttman
Intervalo al que pertenece el coeficiente alfa de Valoracién de la fiabilidad de los items
Cronbach analizados
[0;05] Inaceptable
[05;0,6] Pobre

[0.6;0,7] Débil

[0,7,08] Aceptable
[0,8;0,9] Bueno

[0,9; 1] Excelente

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020, en base a Chaves-Barboza
y Rodriguez-Miranda (2018).

De acuerdo con el resultado de confiabilidad, el coeficiente de alfa de Cronbach
general fue de 0.969 (excelente); el coeficiente para la variable 1 “Mezcla de
marketing” fue de 0.945 (excelente), y para la variable 2 “fidelizacion de clientes”,
fue de 0.930 (excelente). En cuanto a las dimensiones, la dimensién 1 “personas”
obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.761 (aceptable), la dimension 2
“producto” 0.776 (aceptable), la dimension 3 “precio” 0.778 (aceptable), la
dimension 4 “plaza” 0.782 (aceptable), la dimension 5 “promocion” 0.858 (bueno),
la dimension 6 “procesos” 0.811 (bueno), la dimension 7 “evidencia fisica” 0.807
(bueno), la dimensidn 8 “informacion del cliente” 0.749 (aceptable), la dimension 9
“‘marketing interno” 0.832 (bueno), la dimension 10 “comunicacion” 0.704
(aceptable), la dimensién11 “experiencia del cliente” 0.795 (aceptable) y para la
dimension 12 “incentivos y privilegios” 0.837 (bueno). Estos resultados pueden ser

vistos con mayor detalle en el Anexo 10.
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Segun el resultado de confiabilidad obtenido a través del coeficiente de dos
mitades de Guttman, se obtuvo como coeficiente el resultado de 0.963 (excelente),
obteniendo como alfa de Cronbach en la primera mitad 0.932 (excelente) y de 0.947

(excelente) en la segunda mitad, tal y como se detalla en el Anexo 11.
3.5 Procedimientos

La recoleccion de informacidén se realizé en dos partes; la primera parte se
coordind y gestiond la autorizacion con el Gerente General Ulises Hidalgo, el 23 de
octubre del 2020, en el restaurante Garden Nifusa S.A.C. de forma presencial; la
recoleccion de datos se dio de forma virtual debido a la pandemia del COVID-19; se
realizd 34 cuestionarios a los clientes a través del formulario Google para la prueba

piloto.

La segunda parte se realiz6 en el mes de febrero del 2021, se recopilo
informacion de 408 clientes recurrentes, mediante un cuestionario virtual, realizado
en el formulario de Google. Los resultados fueron analizados en el software SPSS
V.25.

3.6 Método de analisis de datos

Se realiz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, ya que la
muestra de este trabajo es superior a 50 personas, lo cual, permitié probar si la

informacion recopilada era de frecuencia normal.

En esta investigacion se detallaron los datos descriptivos generales, los cuales
reducen la informacion obtenida por valores estadisticos, como el rango, la media,

el valor minimo y maximo, la desviacién y la varianza estadistica.

Ademas, también fue detallado los datos descriptivos por item, donde se
puede visualizar la regularidad de las respuestas elegidas por las personas

encuestadas y los porcentajes: general, valido y acumulado.

Finalmente se realizd la prueba de hipdtesis, para determinar cuél de las
posibles soluciones se acepta y se rechaza, a través de la prueba estadistica rho

de Spearman
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Tabla 8
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 2-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 2 -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Elaborado por el autor con Microsoft Excel 2020, en base a Martinez y
Campos (2015).

3.7 Aspectos éticos

El autor afirma que la informacion manifestada en esta investigacion es veridica
y original, asimismo no se ha cometido ningun acto de plagio, se establecio el
compromiso y principios éticos por parte del autor; ademas, durante el desarrollo de

la investigacion se realizo las citas correspondientes.

La informacion fue analizada y plasmada en las conclusiones, donde dicha data
fue obtenida por encuestas realizadas de manera virtual utilizando la herramienta

del formulario de Google.

Las personas encuestadas conocieron que la informacién brindada por ellos es
para fines de estudios, y sus datos fueron mantenidos en forma anonima. Todos los
encuestados aceptaron la participacion en el trabajo de investigacion y tuvieron el

conocimiento por haber leido la declaracion de consentimiento (Anexo 5).

La organizacion gastronémica Garden Nifusa S.A.C, ubicada en el distrito de
Jesus Maria fue informada al detalle sobre la investigacion que se realizara sobre

su empresa, accediendo a ello (Anexo 4).
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IV. RESULTADOS

Tabla 9
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
: . } . D12: V1 ]
D1: D2: D3: D4 D5 D6: D7: D8: D9 p1o: DIl centiv Mezcla . V2
. Eviden Informac Marketi . Experien Fidelizac
Person Produc Prec Pla Promoci Proces . - Comunica h osy de 7
: . cia ion del ng - cia del R . iénde
as to io za on 0s g . . cion . privilegi marketi -
fisica cliente interno cliente 0s ng clientes
N 408 408 408 408 408 408 408 408 408 408 408 408 408 408
Paramet Media 4.59 450 412 432  4.09 4.09 4.59 453 4.68 4.24 4.59 4.09 4.44 4.38
ros Desv. 0.58
normale Desviac 0.685 0.735 3 0675 0743 0782 0.692 0.653 0.630 0.489 0.692 0.782  0.608 0.643
S ion
Maxima 'g‘bso'”t 0.398 0.368 O'f 0.283 0.224 0.249 0.401 0.382 0.432 0.420 0.401 0.249 0.321 0.283
S
diferenci Positvo  0.274  0.249 05’7 0.243 0.224 0221 0.276 0.236 0.304 0.420 0.276 0.221  0.266 0.283
as
gx”ema Eegat"’ 0398 g5 036 -0.283 0217 -0249 -0401 -0.382 0432  -0.286 0401 -0249 0321 -0.273
: 1
Erslfggf“wde 0398 0.368 0.2,7 0283 0224 0249 0401 0382 0432  0.420 0401 0249 0321 0283
Sig. ,000¢  ,000° ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000° ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

asintética(bilateral)

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 9, en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov,el calculo de la significacion asintotica
bilateral fue de 0.000; lo cual, es menor a 0.005; por lo tanto, este resultado indica que no existe normalidad en la
frecuencia de datos de cada una de las dimensiones: D1: Personas, D2: Producto, D3: Precio, D4: Plaza, D5: Promocion,

D6: Procesos, D7: Evidencia fisica, D8: Informacion del cliente, D9: Marketing interno, D10: Comunicacion, D11:
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Experiencia del cliente, D12: Incentivos y privilegios. Ademas, de las variables: V1: Mezcla de marketing y V2: Fidelizacion

de clientes.

Se realiz6 a detalle los estadisticos descriptivos generales, en el cual se da a conocer el rango estadistico, promedios

de las respuestas como también la varianza y desviacion estandar de cada pregunta, esto se detalla en la tabla 10.

Tabla 10
Estadisticos descriptivos generales

ftem N Rango Minimo Méaximo Media Desv.. Varianza
Desviacion
1. La empresa brinda una buena atencién a sus comensales. 408 3 2 5 4.51 0.603 0.363
2. El personal del restaurante escucha con atencion las incomodidades de los 408 3 2 5 4.45 0.730 0.533
clientes y les ofrece una solucion rapidamente.
3. Los meseros poseen conocimiento del producto que ofrecen a sus clientes. 408 3 2 5 4.53 0.731 0.534
4. La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus clientes. 408 2 3 5 4.41 0.601 0.361
5. El inmobiliario del local se encuentra en perfecto estado y refleja el buen 408 3 2 5 4.44 0.736 0.542
servicio del restaurante.
6. El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de calidad y con una buena 408 3 2 5 4.53 0.735 0.540
presentacion.
7. La empresa tiene buenos precios de lista en los platos que ofrecen. 408 2 3 5 4.30 0.621 0.386
8. El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos atractivos. 408 3 2 5 4.26 0.656 0.431
9. La variacion de precios se adapta a la situacion econémica de los clientes. 408 3 2 5 4.00 0.543 0.295
10. El restaurante se encuentra ubicado en un lugar céntrico y comercial. 408 2 3 5 4.32 0.528 0.278
11. Existe un adecuado tiempo de entrega después de la orden del cliente. 408 2 3 5 421 0.720 0.518
12. Los canales de distribucién con los que cuenta la empresa son los 408 2 3 5 4.35 0.724 0.524

adecuados.
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13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.
25.

26.
27.
28.

29.

30.
31.

32.

La promocién de venta incentiva a que el cliente asista con mas regularidad
al restaurante Garden Nifusa SAC.

La organizaciéon promueve la publicidad necesaria para la captacion de
clientes.

La empresa mantiene una adecuada relacion con los clientes.

Los clientes consideran que el tiempo de atencion de los meseros es el
adecuado.

La entrega del producto es a tiempo y con las medidas de limpieza
adecuadas.

La respuesta a cualquier duda o reclamo siempre es rapida y oportuna.
El ambiente del establecimiento es agradable y atractivo para el cliente.

Los colaboradores de la empresa se esmeran para que la percepcion del
cliente sea la mejor.

Los uniformes de los colaboradores son los adecuados para que se perciba
la limpieza y buen servicio del restaurante.

La empresa realiza encuestas a los clientes para saber si se encuentran
satisfechos con el servicio.

Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el servicio sea cada vez
mejor.
Existe un area de gestion de reclamos eficiente.

Los colaboradores de la empresa siempre estan atentos a que el cliente se
retire satisfecho.

El restaurante es conocido por la atencion de calidad que ofrece.
La empresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos.

Siempre existe claridad en el mensaje cuando el cliente expresa una duda o
consulta.

La lealtad de sus clientes es producto del excelente servicio que ofrece el
restaurante.

La satisfaccion del cliente es el principal objetivo de la empresa.

El restaurante ha logrado ser uno de los mas concurridos gracias a las
recomendaciones de los clientes.

El buen sabor de los platillos ha logrado darle un valor a la marca del
restaurante.

408

408

408
408

408

408

408

408

408

408

408

408
408

408
408
408

408

408
408

408

4.24

4.09

4.12
4.09

4.03

4.32

4.56

4.47

4.53

441

4.47

4.53
4.50

4.44
4.68
4.21

4.29

4.15
4.56

4.44

0.598

0.702

0.719
0.819

0.748

0.675

0.553

0.738

0.738

0.601

0.653

0.738
0.654

0.736
0.630
0.584

0.621

0.550
0.553

0.736

0.357

0.493

0.517
0.670

0.559

0.455

0.306

0.545

0.545

0.361

0.427

0.545
0.428

0.542
0.396
0.341

0.385

0.303
0.306

0.542
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33. Los excelentes platillos y la buena atenciéon de los colaboradores han 408 3 2 5 4.53 0.738 0.545
ayudado a que el restaurante tenga una ventaja competitiva.
34. Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han logrado ser un valor para 408 3 2 5 4.09 0.819 0.670
el cliente.
35. Cada cierto tiempo el restaurante ofrece promociones para que los clientes 408 3 2 5 4.00 0.805 0.649
puedan apreciar la variedad de sus platillos.
36. Los clientes que asisten con regularidad al restaurante son beneficiados con 408 3 2 5 4.32 0.675 0.455
descuentos.
D1: Personas 408 3 2 5 4.59 0.685 0.469
D2: Producto 408 3 2 5 4.50 0.735 0.541
D3: Precio 408 3 2 5 4.12 0.583 0.340
D4: Plaza 408 2 3 5 4.32 0.675 0.455
D5: Promocion 408 2 3 5 4.09 0.743 0.552
D6: Procesos 408 3 2 5 4.09 0.782 0.611
D7: Evidencia fisica 408 3 2 5 4.59 0.692 0.479
D8: Informacion del cliente 408 2 3 5 4.53 0.653 0.427
D9: Marketing interno 408 3 2 5 4.68 0.630 0.396
D10: Comunicacion 408 2 3 5 4.24 0.489 0.239
D11: Experiencia del cliente 408 3 2 5 4.59 0.692 0.479
D12: Incentivos y privilegios 408 3 2 5 4.09 0.782 0.611
V1: Mezcla de marketing 408 3 2 5 4.44 0.608 0.370
V2: Fidelizacién de clientes 408 3 2 5 4.38 0.643 0.414
N valido (por lista) 408

Nota: Elaborado con SPSS version 25.
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En la Tabla 10, se detalla como resultados descriptivos generales, que el item
27 “la empresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos” fue mas valorada
por la muestra de estudio; ya que, obtuvo como media un valor de 4.68; mientras
que el item 35 “Cada cierto tiempo el restaurante ofrece promociones para que los
clientes puedan apreciar la variedad de sus platillos” fue la menos valorada, al

obtener una media de 4.00.

En cuanto a las dimensiones la D9: Marketing interno resulto ser la mas
valorada, con un valor de 4.68 en la media; mientras que las D5: Promocion, D6:
Procesos y la D12: Incentivos y privilegios obtuvieron un resultado de 4.09, en la

media.

Por otro lado, la variable 1 “Mezcla de marketing” obtuvo como media un valor

de 4.44; mientras la variable 2 “Fidelizacion de clientes” obtuvo un valor de 4.38.

Figura 20
Muestra de la media por dimensiones y variables en una gréfica de barras
horizontal

Media por dimensiones y variables

D1: Personas

D2: Producto

D3: Precio

D4: Plaza

D5: Promocién

D6: Procesos

D7: Evidencia fisica

4.59
4.50

D9: Marketing interno

D10: Comunicacion

D11: Experiencia del cliente
D12: Incentivos y privilegios
V1. Mezcla de marketing

i
i
!
!
|
!
|
D8: Informacion del cliente :
!
l
.!
!
\V2: Fidelizacion de clientes |

Nota: Elaborado por el autor con el Microsoft Excel 2020.
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En la Figura 20 se puede observar barras horizontales de la media por

dimensiones y variables.

En la Tabla 11, se puede ver los resultados descriptivos por item, donde se

explica la respuesta mas aceptada en cada uno de los enunciados del cuestionario.

Con respecto a la gréafica, el color azul indica la alternativa “totalmente de acuerdo”;

el color rojo, la alternativa “de acuerdo”; el color amarillo, la alternativa “ni de acuerdo

ni en desacuerdo”; el color verde, la alternativa “en desacuerdo” y el color lila, la

alternativa “totalmente en desacuerdo”.

Tabla 11
Resultados descriptivos items por items

Conclusién del item

Gréafica

El 55.9% de los individuos encuestados se mostré totalmente de acuerdo con el
enunciado “1. La empresa brinda una buena atencion a sus comensales”.

El 56.4% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “2. El personal del restaurante escucha con atencién las incomodidades
de los clientes y les ofrece una solucion rapidamente”.

El 64.7% de los individuos encuestados se mostrd totalmente de acuerdo con el
enunciado “3. Los meseros poseen conocimiento del producto que ofrecen a sus
clientes”.

El 47.3% de los individuos encuestados se mostré totalmente de acuerdo con el
enunciado “4. La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus clientes”.
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El 55.9% de los individuos encuestados se mostré totalmente de acuerdo con el
enunciado “5. El inmobiliario del local se encuentra en perfecto estado y refleja el
buen servicio del restaurante”.

El 64.7% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “6. El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de calidad y con
una buena presentacion”.

El 52.7% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“7. La empresa tiene buenos precios de lista en los platos que ofrecen”.

El 58.8% de los individuos encuestados se mostr6 de acuerdo con el enunciado
“8. El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos atractivos”.

El 79.4% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“9. La variacion de precios se adapta a la situacion econémica de los clientes”.

El 61.8% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“10. El restaurante se encuentra ubicado en un lugar céntrico y comercial”.

El 44.1% de los individuos encuestados se mostr6 de acuerdo con el enunciado
“11. Existe un adecuado tiempo de entrega después de la orden del cliente”.
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El 35.3% de los individuos encuestados se mostr6 de acuerdo con el enunciado
“12. Los canales de distribucién con los que cuenta la empresa son los
adecuados”.

El 58.8% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“13. La promocion de venta incentiva a que el cliente asista con mas regularidad
al restaurante Garden Nifusa SAC”.

El 50.0% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“14. La organizacion promueve la publicidad necesaria para la captacion de
clientes”.

El 47.1% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“15. La empresa mantiene una adecuada relacion con los clientes”.

El 41.2% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“16. Los clientes consideran que el tiempo de atencién de los meseros es el
adecuado”.

El 44.1% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“17. La entrega del producto es a tiempo y con las medidas de limpieza
adecuadas”.

El 52.9% de los individuos encuestados se mostrd de acuerdo con el enunciado
“18. La respuesta a cualquier duda o reclamo siempre es rapida y oportuna”.
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El 58.8% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “19. El ambiente del establecimiento es agradable y atractivo para el
cliente”.

El 58.8% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “20. Los colaboradores de la empresa se esmeran para que la
percepcion del cliente sea la mejor”.

El 64.7% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “21. Los uniformes de los colaboradores son los adecuados para que
se perciba la limpieza y buen servicio del restaurante”.

El 47.1% de los individuos encuestados se mostraron totalmente de acuerdo y de
acuerdo con el enunciado “22. La empresa realiza encuestas a los clientes para
saber si se encuentran satisfechos con el servicio”.

El 55.9% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “23. Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el servicio sea
cada vez mejor”.

El 64.7% de los individuos encuestados se mostrd totalmente de acuerdo con el
enunciado “24. Existe un area de gestion de reclamos eficiente”.

El 55.9% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “25. Los colaboradores de la empresa siempre estan atentos a que el
cliente se retire satisfecho”.
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El 55.9% de los individuos encuestados se mostrd totalmente de acuerdo con el
enunciado “26. El restaurante es conocido por la atencién de calidad que ofrece”.

El 73.5% de los individuos encuestados se mostrd totalmente de acuerdo con el
enunciado “27. La empresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos”.

El 61.8% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“28. Siempre existe claridad en el mensaje cuando el cliente expresa una duda o
consulta”.

El 61.8% de los individuos encuestados se mostr6 de acuerdo con el enunciado
“29. La lealtad de sus clientes es producto del excelente servicio que ofrece el
restaurante”.

El 67.6% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“30. La satisfaccion del cliente es el principal objetivo de la empresa”.

El 58.8% de los individuos encuestados se mostrd totalmente de acuerdo con el
enunciado “31. El restaurante ha logrado ser uno de los mas concurridos gracias
a las recomendaciones de los clientes”.

El 55.9% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “32. El buen sabor de los platillos ha logrado darle un valor a la marca
del restaurante”.
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El 64.7% de los individuos encuestados se mostro totalmente de acuerdo con el
enunciado “33. Los excelentes platillos y la buena atencién de los colaboradores
han ayudado a que el restaurante tenga una ventaja competitiva”.

El 41.2% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
34. Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han logrado ser un valor para
el cliente”.

El 44.1% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“35. Cada cierto tiempo el restaurante ofrece promociones para que los clientes
puedan apreciar la variedad de sus platillos”.

El 52.9% de los individuos encuestados se mostré de acuerdo con el enunciado
“36. Los clientes que asisten con regularidad al restaurante son beneficiados con
descuentos”.

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.
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Tabla 12

Resultado de prueba de hipotesis

VL v2: D8: Do: _ D11: D12:
S L. . . D10: . . Incentivos
Mezclade Fidelizacion Informacion Marketing Comunicacién Experiencia
marketing de clientes del cliente interno del cliente privilyegios
SRho de Coeﬂuent_t? de 1.000 887" 811" 655" 520" 739” 612"
pearman V1: Mezcla de correlacion
marketing Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 408 408 408 408 408 408 408
oo Coefideniede g7 1.000 713" 577" 591" 646" 628"
V2: Fidelizacion correlacion
de clientes Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 408 408 408 408 408 408 408
o Coefigente de g 713" 1.000 681" 404" 896" 355"
D8: Informacion correlacion
del cliente Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 408 408 408 408 408 408 408
Coefluent_g de 655" 577" 681" 1.000 302" 753" 323"
D9: Marketing correlacion
interno Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 408 408 408 408 408 408 408
Coeficiente de 55 591" 404" 302" 1.000 356" 333"
D10: correlacion
Comunicacion Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 408 408 408 408 408 408 408
Coeficiente de 739" 646" 896" 753" 356" 1.000 269"
D11: Experiencia correlacion
del cliente Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 408 408 408 408 408 408 408
_ Coef'c'lem.e, de 612" 628" 355" 323" 333" 269" 1.000
D12: Incentivos y correlacion
privilegios Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 408 408 408 408 408 408 408

Nota: Elaborado con SPSS version 25.
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Hipotesis general: La mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion

de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

De acuerdo con la Tabla 12, se plante6 como hipoétesis general que la mezcla de
marketing (V1) se relaciona con la fidelizacion de clientes (V2). El resultado de la
significacion asintotica bilateral es de 0.000, al ser menor que 0.05, permite dar
validez a la hipotesis. Por lo tanto, se pudo afirmar que la mezcla de marketing se
relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020. Con respecto a la intensidad, el coeficiente de correlacion fue de
0.887, considerado como intensidad positiva alta segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 1: La mezcla de marketing se relaciona con la
informacion del cliente en el restaurante Garden Nifusa SAC, JesUs Maria —
2020.

De acuerdo con la Tabla 12, se plante6 como hipétesis especifica 1 que la mezcla
de marketing (V1) se relaciona con la informacion del cliente (D8). El resultado de
la significacion asintotica bilateral es de 0.000, al ser menor que 0.05, permite dar
validez a la hipétesis. Por lo tanto, se pudo afirmar que la mezcla de marketing se
relaciona con la informacion del cliente en el restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020. Con respecto a la intensidad, el coeficiente de correlacién fue de

0.811, considerado como intensidad positiva alta segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 2: La mezcla de marketing se relaciona con el
marketing interno del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

De acuerdo con la Tabla 12, se planted como hipoétesis especifica 2 que la mezcla
de marketing (V1) se relaciona con el marketing interno (D9). El resultado de la
significacion asintotica bilateral es de 0.000, al ser menor que 0.05, permite dar
validez a la hipotesis. Por lo tanto, se pudo afirmar que la mezcla de marketing se
relaciona con el marketing interno del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria
— 2020. Con respecto a la intensidad, el coeficiente de correlacion fue de 0.655,

considerado como intensidad positiva moderada segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 3: La mezcla de marketing se relaciona con la
comunicacion del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.
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De acuerdo con la Tabla 12, se planteé como hipétesis especifica 3 que la mezcla
de marketing (V1) se relaciona con la comunicacion (D10). El resultado de la
significacion asintética bilateral es de 0.000, al ser menor que 0.05, permite dar
validez a la hipétesis. Por lo tanto, se pudo afirmar que | la mezcla de marketing se
relaciona con la comunicacion del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria —
2020. Con respecto a la intensidad, el coeficiente de correlacion fue de 0.520,

considerado como intensidad positiva moderada segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 4: La mezcla de marketing se relaciona con la
experiencia del cliente en el restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria —
2020.

De acuerdo con la Tabla 12, se planted como hipotesis especifica 4 que la mezcla
de marketing (V1) se relaciona con la experiencia del cliente (D11). El resultado de
la significacion asintotica bilateral es de 0.000, al ser menor que 0.05, permite dar
validez a la hipotesis. Por lo tanto, se pudo afirmar que la mezcla de marketing se
relaciona con la experiencia del cliente en el restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020. Con respecto a la intensidad, el coeficiente de correlacion fue de
0.739, considerado como intensidad positiva alta segun Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 5: La mezcla de marketing se relaciona con los
incentivos y privilegios del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria —
2020.

De acuerdo con la Tabla 12, se planteé como hipétesis especifica 5 que la mezcla
de marketing (V1) se relaciona con los incentivos y privilegios (D12). El resultado de
la significacion asintotica bilateral es de 0.000, al ser menor que 0.05, permite dar
validez a la hipétesis. Por lo tanto, se pudo afirmar que la mezcla de marketing se
relaciona con los incentivos y privilegios del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020. Con respecto a la intensidad, el coeficiente de correlacién fue de
0.612, considerado como intensidad positiva moderada segun Martinez y Campos
(2015).

Resultado de medicion de nivel de las dimensiones y variables
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Tabla 13
Resultado del nivel de las Dimensiones y variables

Dimensiones y Variables Valores - - Porcentajes - -

Alto Medio Bajo Alto Medio  Bajo
D1: Personas 386 21 1 94.60% 5.15% 0.25%
D2: Producto 373 35 0 91.42% 8.58% 0.00%
D3: Precio 384 24 0 94.12% 5.88% 0.00%
D4: Plaza 360 48 0 88.24% 11.76% 0.00%
D5: Promocion 312 96 0 76.47% 23.53% 0.00%
D6: Procesos 324 84 0 79.41% 20.59% 0.00%
D7: Evidencia fisica 384 24 0 94.12% 5.88% 0.00%
D8: Informacion del cliente 372 36 0 91.18% 8.82% 0.00%
D9: Marketing interno 396 0 12 97.06% 0.00% 2.94%
D10: Comunicacion 396 12 0 97.06% 2.94% 0.00%
D11: Experiencia del cliente 384 24 0 94.12% 5.88% 0.00%
D12: Incentivos y privilegios 324 72 12 79.41% 17.65% 2.94%
V1: Mezcla de marketing 384 24 0 94.12% 5.88% 0.00%
V2: Fidelizacion de clientes 396 12 0 97.06% 2.94% 0.00%

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.

En la Tabla 13, se observa que en cuanto a la D1: Personas, la gran mayoria de
los individuos encuestados lo tienen en un nivel alto (386 personas, 94.61% del
total). Asimismo, la D2: Producto, se muestra en nivel alto (373 individuos, 91.42%
del total). La D3: Precio, se encuentra en el nivel alto (384 sujetos, 94.12% del
total). La D4: Plaza, esta en un nivel alto (360 personas, 88.24% del total). La D5:
Promocién, se encuentra en un nivel alto (312 individuos, 76.47% del total). La D6:
Procesos, se muestra en nivel alto (324 sujetos, 79.41% del total). La D7:
Evidenciafisica, se encuentra en un nivel alto (384 personas, 94.12% del total). La
D8: Informacidn del cliente, esta en un nivel alto (372 individuos, 91.18% del total).
La D9: Marketing interno, se muestra en nivel alto (396 sujetos, 97.06% del total).
La D10: Comunicacion, se encuentra en un nivel alto (396 personas, 97.06% del
total). La D11: Experiencia del cliente, esta en nivel alto (384 individuos, 94.12%
del total). Por ultimo, la D12: Incentivos y privilegios, se muestra en nivel alto (324
sujetos, 79.41% del total).
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En cuanto a la V1. Mezcla de marketing, se encuentra en nivel alto (384
individuos, 94.12% del total). Mientras que la V2: Fidelizacion de clientes, se

muestra en nivel alto (396 personas, 97.06% del total).

65



V. DISCUSION

De acuerdo con Lépez y Torres (2014), la discusion es la presentacion de
informacion en forma ordenada, con datos relevantes de los estudios previos, para
luego ser comparada con otras investigaciones similares; lo cual, permitir4 indicar

un diagndstico mas oportuno en las coincidencias de datos importantes.
Discusion con los antecedentes:

La investigacion presentada por Abd, Faizah, Asiah y Noorsuriani (2016) tuvo
como uno de sus objetivos determinar la relacion entre el marketing mix y la lealtad
del cliente de una textileria; mientras que, la presente investigacion tuvo como
objetivo determinar que la mezcla de Marketing se relaciona con la fidelizacion de
clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio
presentado por los autores Abd, Faizah, Asia y Noorsuriani (2016) fue realizado en
Malasia; mientras que, este trabajo de investigacion tomd lugar en Lima — Peru. En
cuanto a las caracteristicas metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Abd,
Faizah, Asiah y Noorsuriani (2016) presentd un enfoque cuantitativo, nivel
correlacional;, empleando la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento para su aplicacién en 234 clientes; el presente estudio fue de enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo correlacional; empleando también, la técnica de
encuesta y el cuestionario como instrumento; en este caso, para 408 clientes. La
prueba estadistica utilizada por Abd, Faizah, Asiah y Noorsuriani (2016) fue la
correlacién de Pearson que obtuvo como resultado p<0.05 y r = 0.367; mientras
que, en el presente estudio se realizé la prueba de rho de Spearman, obteniendo
como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.887. Abd, Faizah, Asiah y Noorsuriani (2016) concluyeron que
existe la relacion entre el marketing mix y la lealtad del cliente. En lo particular, el
presente estudio concluydé que la mezcla de marketing se relaciona con la

fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

Con respecto al estudio presentado por Tjan (2015) tuvo como objetivo
determinar el impacto de las 7ps del marketing mix en la lealtad del cliente en un
centro comercial, mientras que, la presente investigacion tuvo como objetivo
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determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes
del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio presentado por
la autora Tjan (2015) fue realizado en Indonesia; mientras que, este trabajo de
investigacion tomé lugar en Lima — Perd. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacién desarrollada por Tjan (2015) presenté un enfoque
cuantitativo, nivel explicativo; empleando la encuesta como técnica y el cuestionario
como instrumento para su aplicacion en 147 clientes; el presente estudio, fue de
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y correlacional; empleando también, la
técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en este caso, para 408
clientes. La prueba estadistica utilizada por Tjan (2015) fue la regresion lineal, que
obtuvo como resultado p<0.05 y r2= 0.631; mientras que, en el presente estudio, se
realiz6 la prueba de rho de Spearman, obteniendo como resultado una significacion
asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.887. Tjan (2015)
concluyo que la las 7ps del marketing mix impactan en la lealtad del cliente. En lo
particular, el presente estudio concluyé que la mezcla de marketing se relaciona con

la fidelizacién de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

La investigacion presentada por Amofah, Gyamfi, y Osei (2016) tuvo como
objetivo averiguar la relacion de la mezcla de marketing de servicios en la compra
repetida del cliente en un restaurante; mientras que la presente investigacion, tuvo
como objetivo determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacién
de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio
presentado por los autores Amofah, Gyamfi, y Osei (2016) fue realizado en Ghana;
mientras que, este trabajo de investigacién tomo lugar en Lima — Peru. En cuanto a
las caracteristicas metodoldgicas, la investigacion desarrollada Amofah, Gyamfi, y
Osei (2016) presentd un enfoque cuantitativo, nivel correlacional; empleando la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para su aplicacion en
293 clientes; el presente estudio, fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional; empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como
instrumento, en este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por
Amofah, Gyamfi, y Osei (2016) fue la correlacion de Pearson que obtuvo como

resultado p<0.05 y r = 0.613; mientras que, en el presente estudio, se realizé la
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prueba de rho de Spearman, obteniendo como resultado una significacion asintética
bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.887. Amofah, Gyamfi, y Osei
(2016) concluyeron que la mezcla de marketing de servicios se relaciona con la
compra repetida del cliente. En lo particular, el presente estudio concluyd que la
mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante
Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

Con respecto a la investigacion presentada por Gaviria del Aguila y Garcia
Paredes (2019) tuvo como objetivo identificar la relacion entre el marketing mix con
la fidelizacibn de los clientes en una ferreteria; mientras que, la presente
investigacion tuvo como objetivo determinar que la mezcla de marketing se
relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020. El estudio presentado por los autores Gaviria del Aguila y Garcia
Paredes fue realizado en Tarapoto — Perd; mientras que, este trabajo de
investigacion tomd lugar en Lima — Perld. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Gaviria del Aguila y Garcia
Paredes (2019) present6 un enfoque cuantitativo, nivel correlacional; empleando la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para su aplicacion en
195 clientes; el presente estudio, fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional; empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como
instrumento, en este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por
Gaviria del Aguila y Garcia Paredes (2019) fue la prueba de rho de Spearman, que
obtuvo como resultado (p =0,000; r= 0.637); mientras que, en el presente estudio,
también se realizé la prueba de rho de Spearman, obteniendo como resultado una
significacion asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.887.
Gaviria del Aguila y Garcia Paredes (2019) concluyeron que existe la relacion entre
el marketing mix con la fidelizacion de clientes. En lo particular, el presente estudio
concluy6 que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del

restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

El estudio presentado por Arizaga Rujel y Yaksetig Vargas (2020) tuvo como
objetivo detallar la relacion del marketing mix con la fidelizacion del cliente de un

restaurante; mientras que, la presente investigacion tuvo como objetivo determinar
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qgue la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizaciébn de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio presentado por los
autores Arizaga Rujel y Yaksetig Vargas (2020) fue realizado en Piura - Perq,
mientras que, este trabajo de investigacion tomd lugar en Lima — Perd. En cuanto a
las caracteristicas metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Arizaga Rujel y
Yaksetig Vargas (2020) presentd un enfoque cuantitativo, nivel correlacional;
empleando la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento, para su
aplicacion en 77 clientes; el presente estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo correlacional; empleando también, la técnica de encuesta y el
cuestionario como instrumento, en este caso, para 408 clientes. La prueba
estadistica utilizada por Arizaga Rujel y Yaksetig Vargas (2020) fue la prueba de
rho de Spearman, que obtuvo como resultado (p =0,000; r= 0.811); mientras que,
en el presente estudio, también se realizé la prueba de rho de Spearman,
obteniendo como resultado una significacion asintotica bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.887. Arizaga Rujel y Yaksetig Vargas (2020)
concluyeron que existe la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente
de un restaurante. En lo particular, el presente estudio concluy6 que la mezcla de
marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa
SAC, Jesus Maria — 2020.

La investigacion presentada por los autores Baca Terrones y Huerta Roldan
(2019) tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre el marketing mix
y la fidelizacion del cliente de una financiera; mientras que, la presente investigacion
tuvo como objetivo determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la
fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El
estudio presentado por los autores Baca Terrones y Huerta Roldan (2019) fue
realizado en Chimbote — Perd; mientras que, este trabajo de investigacién tomo
lugar en Lima — Peru. En cuanto a las caracteristicas metodoldgicas, la investigacion
desarrollada por Baca Terrones y Huerta Roldan (2019) presentd un enfoque
cuantitativo, nivel correlacional; empleando la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento, para su aplicacion en 384 clientes; el presente

estudio, fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional; empleando
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también, la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en este caso,
para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por Baca Terrones y Huerta
Roldan (2019) fue la prueba de rho de Spearman, que obtuvo como resultado (p
=0,000; r=0.439); mientras que, en el presente estudio, también se realizo la prueba
de rho de Spearman, obteniendo como resultado una significacion asintotica
bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.887. Baca Terrones y Huerta
Roldan (2019) concluyeron que existe la relacion entre el marketing mix y la
fidelizacién del cliente de una financiera. En lo particular, el presente estudio
concluy6 que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del

restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

La investigacion presentada por Osorio Gloria (2018) tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de los clientes en un
gimnasio; mientras que, la presente investigacion tuvo como objetivo determinar
que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio presentado por el
autor Osorio Gloria fue realizado en Lima — PerU; de igual manera, este trabajo de
investigacion tomd lugar en Lima — Perd. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Osorio Gloria (2018) present6 un
enfoque cuantitativo, nivel correlacional; empleando la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento, para su aplicacién en 236 clientes; el presente
estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional; empleando
también, la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en este caso,
para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por Osorio Gloria (2018) fue la
prueba de rho de Spearman, que obtuvo como resultado (p =0,000; r= 0.524);
mientras que, en el presente estudio, también se realizd la prueba de rho de
Spearman, obteniendo como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000
y un coeficiente de correlacion de 0.887. Osorio Gloria (2018) concluy6 que existe
la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes del gimnasio Bodytech.
En lo particular, el presente estudio concluyé que la mezcla de marketing se
relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020.
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La investigacion presentada por la autora Velarde Huarhuachi (2017) tuvo como
objetivo analizar la relacion que existe entre el marketing mix y la fidelizacion del
cliente de una Oleohidraulica; mientras que la presente investigacion tuvo como
objetivo determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de
clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio
presentado por la autora Velarde Huarhuachi fue realizado en Lima — Peru; de igual
manera, este trabajo de investigacion tomo lugar en Lima — Perd. En cuanto a las
caracteristicas metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Velarde Huarhuachi
(2017) presento6 un enfoque cuantitativo, nivel correlacional; empleando la encuesta
como técnica y el cuestionario como instrumento, para su aplicacion en 30 clientes;
el presente estudio, fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional;
empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en
este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por Velarde Huarhuachi
(2017) fue la prueba de rho de Spearman, que obtuvo como resultado (p =0,000; r=
0.904); mientras que, en el presente estudio, también se realizé la prueba de rho de
Spearman, obteniendo como resultado una significacién asintética bilateral de 0.000
y un coeficiente de correlacién de 0.887. Velarde Huarhuachi (2017) concluyé que
existe la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente de una empresa
de Oleohidraulica. En lo particular, el presente estudio concluyé que la mezcla de
marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa
SAC, Jesus Maria — 2020.

El estudio presentado por la autora Palacios Ysisola (2017) tuvo como obijetivo
identificar la relacion entre el marketing mix y la fidelizacién del cliente de un
supermercado; mientras que, la presente investigacion tuvo como objetivo
determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes
del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio presentado por
la autora Palacios Ysisola (2017) fue realizado en Lima — Peru; de igual manera,
este trabajo de investigacion tomo lugar en Lima — Perd. En cuanto a las
caracteristicas metodologicas, la investigacion desarrollada por Palacios Ysisola
(2017) presento un enfoque cuantitativo, nivel correlacional; empleando la encuesta

como técnica y el cuestionario como instrumento para su aplicacién en 96 clientes;
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el presente estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional;
empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en
este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por Palacios Ysisola
(2017) fue la prueba de rho de Spearman, que obtuvo como resultado (p =0,000; r=
0.691); mientras que, en el presente estudio, también se realizo la prueba de rho de
Spearman, obteniendo como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000
y un coeficiente de correlacion de 0.887. Palacios Ysisola (2017) concluyé que
existe la relacién entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente en un
supermercado. En lo particular, el presente estudio concluyé que la mezcla de
marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa
SAC, Jesus Maria — 2020.

Con respecto al estudio presentado por Carrion Alejandria (2017), el objetivo fue
determinar la influencia del marketing mix en la fidelizacién de los clientes de una
empresa de Metal mecénico; mientras que, la presente investigacion tuvo como
objetivo determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacién de
clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio
presentado por el autor Carrién Alejandria (2017) fue realizado en Lima — Peru; de
igual manera, este trabajo de investigacién tomé lugar en Lima — Peru. En cuanto a
las caracteristicas metodolégicas, la investigacion desarrollada por Carridn
Alejandria (2017) present6 un enfoque cuantitativo, nivel explicativo; empleando la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para su aplicacion en 60
clientes; el presente estudio, fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional; empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como
instrumento, en este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por
Carrion Alejandria (2017) fue la regresion lineal que obtuvo como resultado p<0.05
y r2= 0.919; mientras que, en el presente estudio se realizd la prueba de rho de
Spearman, obteniendo como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000
y un coeficiente de correlacion de 0.887. Carrion Alejandria (2017) concluy6 que el
marketing mix influye en la fidelizacion de los clientes de una empresa dedicada al

rubro metal mecéanica. En lo particular, el presente estudio concluyo que la mezcla
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de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

La investigacion presentada por Jiménez Suarez (2017) tuvo como objetivo
determinar la influencia de la mezcla del marketing de servicios en la satisfaccion
del cliente de una polleria; mientras que, la presente investigacion tuvo como
objetivo determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacién de
clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio
presentado por la autora Jiménez Suarez (2017) fue realizado en Lima — Peru; de
igual manera, este trabajo de investigacion tomé lugar en Lima — Pera. En cuanto a
las caracteristicas metodoldgicas, la investigacién desarrollada por Jiménez Suarez
(2017) presentd un enfoque cuantitativo, nivel explicativo; empleando la encuesta
como técnicay el cuestionario como instrumento para su aplicacién en 169 clientes;
el presente estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional;
empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en
este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por Jiménez Suarez
(2017) fue la regresion lineal que obtuvo como resultado p<0.05 y r2= 0.482;
mientras que, en el presente estudio se realiz6 la prueba de rho de Spearman,
obteniendo como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacién de r= 0.887. Jiménez Suarez (2017) concluyé que la
mezcla de marketing de servicios influye en la satisfaccién del cliente de una
polleria. En lo particular, el presente estudio concluyé que la mezcla de marketing
se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesus Maria — 2020.

El estudio presentado por Martinez Gamboa (2017) tuvo como objetivo
determinar como influye el marketing mix en la fidelizacion de los clientes de un
centro de lubricacion; mientras que, la presente investigacion tuvo como obijetivo
determinar que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes
del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio presentado por
la autora Martinez Gamboa (2017) fue realizado en Lima — Peru; de igual manera,
este trabajo de investigacion tomo lugar en Lima — Perd. En cuanto a las

caracteristicas metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Martinez Gamboa
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(2017) present6 un enfoque cuantitativo, nivel explicativo; empleando la encuesta
como técnicay el cuestionario como instrumento para su aplicacion en 221 clientes;
el presente estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional;
empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en
este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por Martinez Gamboa
(2017) fue la regresion lineal que obtuvo como resultado p<0.05 y r2= 0.927;
mientras que, en el presente estudio se realizo la prueba de rho de Spearman,
obteniendo como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.887. Martinez Gamboa (2017) concluyé que el
marketing mix influye en la fidelizacién de clientes en un centro de lubricaciéon. En
lo particular, el presente estudio concluyd que la mezcla de marketing se relaciona
con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria —
2020.

La investigacion presentada por Adrianzen Llatas y Villasante Segovia (2018)
tuvo como objetivo determinar la relacién del marketing mix y fidelizacién de clientes
en una empresa dedicada a la fabricacion de estructuras metélicas; mientras que,
la presente investigacion tuvo como objetivo determinar que la mezcla de marketing
se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesls Maria — 2020. El estudio presentado por los autores Adrianzen Llatas y
Villasante Segovia (2018) fue realizado en Lima — Peru; de igual manera, este
trabajo de investigacion tomd lugar en Lima — Perd. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Adrianzen Llatas y Villasante
Segovia (2018) presentd un enfoque cuantitativo, nivel correlacional; empleando la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para su aplicacion en 44
clientes; el presente estudio, fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional; empleando también, la técnica de encuesta y el cuestionario como
instrumento, en este caso, para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por
Adrianzen Llatas y Villasante Segovia (2018) fue la prueba de rho de Spearman,
que obtuvo como resultado (p =0,000; r= 0.781); mientras que, en el presente
estudio, también se realiz0 la prueba de rho de Spearman, obteniendo como

resultado una significacion asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de
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correlacion de 0.887. Adrianzen Llatas y Villasante Segovia (2018) concluyeron que
existe la relacion entre el marketing mix y la fidelizacion de clientes en la
Corporacion Rodriguez Silva S.A.C. En lo particular, el presente estudio concluyé
que la mezcla de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

Con respecto a la investigacion presentada por Lezama Miranda (2018), el
objetivo fue determinar la relacion que existe entre el marketing mix y la fidelizacion
del cliente de una empresa dedicada a la fabricaciébn de insumos comestibles;
mientras que, la presente investigacion tuvo como objetivo determinar que la mezcla
de marketing se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. El estudio presentado por la autora Lezama
Miranda (2018) fue realizado en Lima - Peru, de igual manera, este trabajo de
investigacion tomé lugar en Lima — Perd. En cuanto a las caracteristicas
metodoldgicas, la investigacion desarrollada por Lezama Miranda (2018) presento
un enfoque cuantitativo, nivel correlacional; empleando la encuesta como técnica y
el cuestionario como instrumento, para su aplicacién en 80 clientes; el presente
estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional; empleando
también, la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, en este caso,
para 408 clientes. La prueba estadistica utilizada por Lezama Miranda (2018) fue la
prueba de rho de Spearman, que obtuvo como resultado (p =0,000; r= 0.940);
mientras que, en el presente estudio, también se realiz6 la prueba de rho de
Spearman, obteniendo como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000
y un coeficiente de correlaciéon de 0.887. Lezama Miranda (2018) concluyd que
existe la relacién entre el marketing mix y la fidelizacién de clientes en la empresa
Bartori SA. En lo particular, el presente estudio concluy6 que la mezcla de marketing
se relaciona con la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesus Maria — 2020.

Discusioén con las teorias:

La variable “Mezcla de marketing”, fue analizada teniendo en consideracion la

teoria de las 7P, presentada por Bernard Booms y Mary Bitner (1981), quienes
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definieron que estaba compuesta por las dimensiones “personas”, “producto”,

LL 11 ” o« ” 13

“precio”, “plaza”, “promocion”, “procesos” y “evidencia fisica”.

Esta investigacion analizo el nivel de desempefio de dichas dimensiones en el
contexto estudiado “restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 20207,
encontrando que los niveles alcanzados en dichas dimensiones se encuentran en

un nivel alto y medio; lo cual es concordante con la teoria utilizada.

La variable “fidelizacion de clientes”, fue estudiada teniendo en consideracion la
teoria del “trébol de la fidelizacion”, presentada por Alcaide (2015), quien definié que
estaba compuesta por las dimensiones “informacion del cliente”, “marketing

” o« LE 11

interno”, “comunicacion”, “experiencia del cliente”, e “Incentivos y privilegios”.

Este estudio analizé el nivel de desempefio de dichas dimensiones en el contexto
estudiado “restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020”, encontrando que
los niveles alcanzados en dichas dimensiones se encuentran en un nivel alto y

medio, lo cual es concordante con la teoria utilizada.
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VI. CONCLUSIONES

En palabras de Lam (2016), las conclusiones son generalizaciones originadas
por los resultados; establecen aportes de ideas acerca del estudio desarrollado. Por
lo tanto, se podria entender como el producto dentro del resultado y discusion del
trabajo de investigacion. Se detallan las conclusiones de este estudio lineas debajo.

1. La mezcla de marketing se relaciona con la fidelizaciéon de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. Esto fue demostrado
mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad
positiva alta (sig. = 0.000; r = 0.887).

2. La mezcla de marketing se relaciona con la informacion del cliente en el
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. Esto fue demostrado
mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad
positiva alta (sig. = 0.000; r = 0.811).

3. La mezcla de marketing se relaciona con el marketing interno del restaurante
Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. Esto fue demostrado mediante la prueba
de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad positiva moderada (sig.
= 0.000; r = 0.655).

4. La mezcla de marketing se relaciona con la comunicacion del restaurante
Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. Esto fue demostrado mediante la prueba
de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad positiva moderada (sig
= 0.000; r = 0.520).

5. La mezcla de marketing se relaciona con la experiencia del cliente en el
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. Esto fue demostrado
mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad
positiva alta (sig. = 0.000; r = 0.739).

6. La mezcla de marketing se relaciona con los incentivos y privilegios del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020. Esto fue demostrado
mediante la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue intensidad
positiva moderada (sig. = 0.000; r = 0.612).
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Las conclusiones obtenidas son mostradas de forma grafica en la Figura 21.

Figura 21
Grafico de las conclusiones
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Nota: Elaborado por el autor con el Microsoft PowerPoint 2020.

Ademas, se elabor6 una gréfica de calor con el programa RStudio, el cual se
muestra en el anexo 16.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los directivos del restaurante Garden Nifusa SAC a mantener
y mejorar el uso de la mezcla de marketing, ya que estd comprobado
estadisticamente que ello se relaciona con la fidelizacion de clientes. Las
dimensiones: personas, producto, precio, plaza, promocién, procesos y evidencia
fisica; permitiran obtener una mayor escala de satisfaccion por parte de los clientes,

y lograr mejores resultados en su fidelizacién concordantes con la teoria.

Se recomienda a los tomadores de decisiones del restaurante Garden Nifusa
SAC a mantener y mejorar el uso de la mezcla de marketing, ya que esta
comprobado estadisticamente que ello se relaciona con la informacion del cliente.
La encuesta a los clientes, la capacitacion a los empleados y la gestidon de reclamos
mejoraran a través de la utilizacion de la mezcla de marketing. Una propuesta de
mejora sera la implementacion de capacitaciones a los trabajadores, con la finalidad
de que puedan adquirir conocimientos acerca de la importancia de la atencion al

cliente, el buen trato y brindar una agradable experiencia al cliente.

Se recomienda a los ejecutivos del restaurante Garden Nifusa SAC a mantener
y mejorar el uso de la mezcla de marketing, ya que estd comprobado
estadisticamente que ello se relaciona con el marketing interno. El compromiso de
los colaboradores, la calidad de servicio y la creatividad se verdn mejorados a través
de la mezcla de marketing. Una propuesta de mejora serd entregar un
reconocimiento al esfuerzo de los colaboradores, motivandoles con premios o
bonificaciones, para lograr la motivacién por parte de ellos y mejorar la calidad del

servicio.

Se recomienda al gerente general del restaurante Garden Nifusa SAC a
mantener y mejorar el uso de la mezcla de marketing, ya que esta comprobado
estadisticamente que ello se relaciona con la comunicacién entre la empresa y el
cliente. La claridad del mensaje, la lealtad y la satisfaccién se veran mejoradas a
través de la mezcla de marketing. Una propuesta de mejora sera la utilizacion de

cuestionarios dirigidos a los clientes para poder conocer si la claridad de los
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mensajes de promociones y descuentos son adecuados; y de esta manera saber

gue tan satisfechos se encuentran.

Se recomienda a los gerentes del restaurante Garden Nifusa SAC a mantenery
mejorar el uso de la mezcla de marketing, ya que estd comprobado
estadisticamente que ello se relaciona con la experiencia del cliente. Las
recomendaciones, la marcay las ventajas competitivas se veran mejorados a traves
de la mezcla de marketing. Una propuesta de mejora sera la implementacion de
nuevos platillos para mejorar la experiencia del cliente y de esta manera lograr una

ventaja competitiva.

Se recomienda a los administrativos del restaurante Garden Nifusa SAC a
mantener y mejorar el uso de la mezcla de marketing, ya que esta comprobado
estadisticamente que ello se relaciona con los incentivos y privilegios que se les
otorgan a los clientes. Valor para el cliente, promociones y descuentos se veran
mejorados a través de la mezcla de marketing. Una propuesta de mejora sera la
aplicacion de precios adecuados en las promociones, lo cual ayudara a generar

valor para el cliente y mantener una relacién adecuada.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 14
Operacionalizacién de las variables
Variables Def. Conceptual Def. Operacional Dimensiones Indicadores Escala
En palabras de C_amacho Estrategias rc_aallz_adas Buena atencion
(2011), es un conjunto de por organizaciones
tacticas que las mediante estos Personas Habilidades técnicas e interpersonales
organizaciones usan para elementos: personas, Conocimiento del producto
obtener sus objetivos, producto, precio, plaza,
para esto, se tiene que promocién, procesos Yy Servicio
influir en la demanda del evidencia fisica. Producto Bien tangible
producto  ofrecido  al
cliente. Esta herramienta Calidad
esta compuestas por 7 Precios de lista
variables (personas, )
producto, precio, plaza, Precio Descuento
promocion, ~procesos 'y variacion de precios i
Mezcla de evidencia, fisica), con las P Ordinal, respuestas
marketing cuales, la empresa puede Lugar en escala de Likert
influr en su mercado Plaza Tiempo de entrega (1als)
meta.
Canales de distribucion
Promocién de venta
Promocion Publicidad
Relacion con los clientes
Tiempo de atencién
Procesos

Entrega del producto

Rapido y oportuno

Evidencia fisica

Ambiente del establecimiento

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.



Tabla 15

Operacionalizacién de las variables

Variables Def. Conceptual Def. Operacional Dimensiones Indicadores Escala
En palabras de Alcaide Acciones realizadas para Encuesta a los clientes
(2015), es crear vinculos mantener el vinculo con el » )
que generen una relacion cliente mediante la Informacion del cliente capacitacion a los empleados
duradera entre la informacion del cliente, Gestién de reclamos
organizacion y el cliente, marketing interno,
basados en acciones que comunicacién, experiencia Compromiso de los colaboradores
aporten valor y ayuden del cliente e incentivos y Marketing interno Calidad de servicio
alcanzar altos niveles de privilegios .
satisfaccién; ya que, esto Creatividad egrggézllérgzplijiﬁztr??l
permiira a la empresa Claridad del mensaje al 5)
Fidelizacion ~lograr el éxito. o
de clientes Comunicacion Lealtad

Satisfaccién

Experiencia del cliente

Recomendacion

Marca

Ventaja competitiva

Incentivos y privilegios

Valor para el cliente

Promociones

Descuentos

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.



Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Cuestionario de Mezcla de marketing y fidelizacion de clientes

Cuestionario para determinar que la mezcla de Marketing se relaciona con la

fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada item y en funcién a su perspectiva como cliente del restaurante

Garden Nifusa SAC, marque con una “X” las respuestas que aparecen en el siguiente

cuadro.
Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
. Valoracién
N° | Indicadores
5 4 | 3| 2
(V1) Variable 1: Mezcla de marketing
(D1) Dimensién 1: Personas
1 |Laempresa brinda una buena atencidn a sus comensales.
> El personal del restaurante escucha con atencion las incomodidades de los clientes y les ofrece
una solucion rgpidamente.
3 | Los meseros poseen conocimiento del producto que ofrecen a sus clientes.
(D2) Dimensién 2: Producto
4 | La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus clientes.
5 El inmobiliario del local se encuentra en perfecto estado y refleja el buen servicio del
restaurante.
6 | El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de calidad y con una buena presentacion.
(D3) Dimensién 3: Precio
7 | La empresa tiene buenos precios de lista en los platos que ofrecen.
8 | El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos atractivos.
9 | La variacion de precios se adapta a la situacion econémica de los clientes.
D4) Dimension 4: Plaza
10 | El restaurante se encuentra ubicado en un lugar céntrico y comercial.




11 | Existe un adecuado tiempo de entrega después de la orden del cliente.
12 | Los canales de distribucion con los que cuenta la empresa son los adecuados.
(D5) Dimension 5: Promocién
La promocion de venta incentiva a que el cliente asista con mas regularidad al restaurante
13 )
Garden Nifusa SAC.
14 | La organizacion promueve la publicidad necesaria para la captacion de clientes.
15 | La empresa mantiene una adecuada relacion con los clientes.
(D6) Dimension 6: Procesos
16 | Los clientes consideran que el tiempo de atencidn de los meseros es el adecuado.
17 La entrega del producto es a tiempo y con las medidas de limpieza adecuadas.
18 La respuesta a cualquier duda o reclamo siempre es rapida y oportuna.
(D7) Dimensién 7: Evidencia fisica
19 | El ambiente del establecimiento es agradable y atractivo para el cliente.
20 | Los colaboradores de la empresa se esmeran para que la percepcion del cliente sea la mejor.
21 Los uniformes de los colaboradores son los adecuados para que se perciba la limpieza y buen
servicio del restaurante.
(V2) Variable 2: Fidelizacion de clientes
(D8) Dimensién 8: Informacion del cliente
29 La empresa realiza encuestas a los clientes para saber si se encuentran satisfechos con el
servicio.
23 | Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el servicio sea cada vez mejor.
24 | Existe un &rea de gestion de reclamos eficiente.
(D9) Dimensién 9: Marketing interno
25 | Los colaboradores de la empresa siempre estan atentos a que el cliente se retire satisfecho.
26 | El restaurante es conocido por la atencion de calidad que ofrece.
27 | La empresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos.
(D10) Dimension 10: Comunicacion
28 | Siempre existe claridad en el mensaje cuando el cliente expresa una duda o consulta.
29 | La lealtad de sus clientes es producto del excelente servicio que ofrece el restaurante.
30 | La satisfaccion del cliente es el principal objetivo de la empresa.




(D11) Dimensién 11: Experiencia del cliente

El restaurante ha logrado ser uno de los méas concurridos gracias a las recomendaciones de

31 X
los clientes.

32 | El buen sabor de los platillos ha logrado darle un valor a la marca del restaurante.

33 Los excelentes platillos y la buena atencién de los colaboradores han ayudado a que el
restaurante tenga una ventaja competitiva.
(D12) Dimensién 12: Incentivos y privilegios

34 | Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han logrado ser un valor para el cliente.

35 Cada cierto tiempo el restaurante ofrece promociones para que los clientes puedan apreciar la
variedad de sus platillos.

36 | Los clientes que asisten con regularidad al restaurante son beneficiados con descuentos.




Anexo 3. Matriz de consistencia

Tabla 16
Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES VARIABLES
¢La mezcla de Marketing se | Determinar que la mezcla de | La mezcla de marketing se Tipo de estudio
relaciona con la fidelizacion de | Marketing se relaciona con la | relaciona con la fidelizacion de | variable 1:

clientes del restaurante
Garden Nifusa SAC, Jesus
Maria — 2020?

fidelizacion de clientes del
restaurante  Garden Nifusa
SAC, Jesls Maria — 2020

clientes del restaurante
Garden Nifusa SAC, JesUs
Maria — 2020

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

1) ¢La mezcla de marketing se
relaciona con la informacién
del cliente en el restaurante
Garden Nifusa SAC, JesUs
Maria — 2020?

1) Determinar que la mezcla de
marketing se relaciona con la
informacién del cliente en el
restaurante Garden Nifusa
SAC, Jesus Maria — 2020

1) La mezcla de marketing se
relaciona con la informacién
del cliente en el restaurante
Garden Nifusa SAC, JesUs
Maria — 2020

2) ¢La mezcla de marketing se
relaciona con el marketing
interno del restaurante Garden
Nifusa SAC, JeslUs Maria —
20207

2) Determinar que la mezcla de
marketing se relaciona con el
marketing interno del
restaurante Garden Nifusa
SAC, Jesus Maria — 2020

2) La mezcla de marketing se
relaciona con el marketing
interno del restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesls Maria —
2020

3) ¢La mezcla de marketing se
relaciona con la comunicacién
del restaurante Garden Nifusa
SAC, JesUs Maria — 2020?

3) Determinar que la mezcla de
marketing se relaciona con la
comunicacion del restaurante
Garden Nifusa SAC, Jesls
Maria — 2020

3) La mezcla de marketing se
relaciona con la comunicacién
del restaurante Garden Nifusa
SAC, JesUs Maria — 2020

4) ¢La mezcla de marketing se
relaciona con la experiencia del
cliente en el restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020?

4) Determinar que la mezcla de
marketing se relaciona con la
experiencia del cliente en el
restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesus Maria — 2020

4) La mezcla de marketing se
relaciona con la experiencia del
cliente en el restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020

5) ¢La mezcla de marketing se
relaciona con los incentivos y
privilegios del restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 20207?

5) Determinar que la mezcla de
marketing se relaciona con los
incentivos y  privilegios del
restaurante Garden Nifusa SAC,
Jesus Maria — 2020

5) La mezcla de marketing se
relaciona con los incentivos y
privilegios del restaurante Garden
Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020

Mezcla de marketing

Dimensiones:

a) Personas

b) Producto

c) Precio

d) Plaza

e) Promocion

f) Procesos

g) Evidencia fisica

Variable 2:
Fidelizacion de clientes

Dimensiones:

a) Informacion del cliente
b) Marketing interno

¢) Comunicacién

d) Experiencia del cliente
e) Inventivos y privilegios

Tipo: aplicada.

Nivel: Descriptivo -
correlacional

Enfoque: cuantitativo.

Disefio: No experimental de
corte transversal.

Area de estudio:
Restaurante Garden Nifusa
SAC, JesUs Maria — 2020
Poblacién: Infinita
Muestra: 408 personas
Instrumento: Cuestionario
Técnica: Encuesta

Valoracién estadistica

Paquete estadistico SSPS 26
(version en espafiol)

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.




Anexo 4. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

-~

i NIFUSA S.A.C.
C CSanFeipe , Interior 78, Jes(s Mada
.9 251-0635 ] s aminiatraciondBind resa com

Restauranitce

GARDEN

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

Lima,22 de octubre del 2020
Sefor(es)

Universidad César Vallejo-Sede Lima Norte

De mi mayor consideracion

La empresa Garden cuya razon social NIFUSA S.A.C., con ruc 20601695597 autoriza a
Cercado Manrique Robert José identificado con DNI 45747738, estudiante de la facultad
de ciencias empresariales, de la escuela profesional de Administracién, para que dé
inicio a las investigaciones necesarias para el desarrollo del informe de investigacion
titulado: Mezcla de marketing y la fidelizacion de clientes del restaurante Garden Nifusa

SAC, Jesus Maria — 2020.

Por medio de la presente, se deja constancia de lo antes sefialado.

Atentamente,




Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el
proyecto “Mezcla de marketing y la fidelizacion de clientes del restaurante
Garden Nifusa SAC, Jesus Maria - 2020”

Mi nombre es Robert José Cercado Manriqgue y me encuentro desarrollando un
estudio para determinar que la mezcla de Marketing se relaciona con la fidelizacién
de clientes del restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de todos
los clientes del restaurante Garden Nifusa S.A.C. ubicada en Jesus Maria. Por ello
estamos invitando a todos los clientes del restaurante Garden Nifusa S.A.C. ubicada
en Jesus Maria, a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemogréficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados a la mezcla de marketing y su relacion con
la fidelizacion de clientes.

Su participacién en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria.
Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
que decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente
sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendrd ninguna repercusion
negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacidn se reportara de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato
gue le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente
en una base de datos, y unicamente los investigadores responsables podran tener
acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo
en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.
iMuchas gracias por su participacion!

H_

s



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

CARTA DE PRESENTACION

Estimada Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Mezcla de marketing y la fidelizacion de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Robert José Cefcado Manrique
D.N.I: 45747738.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia’ Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personas Si No Si No Si No
1 La empresa brinda una buena atencion a sus comensales. J e v
" | EI personal del restaurante escucha con atencién las incomodidades de los ¥ v v
clientes y les ofrece una solucion rapidamente
3 Los poseen iento del p que ofrecen a sus clientes. v v v
DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si No
4 La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus clientes
" El inmobiliario del local se encuentra en perfecto estado y refleja el buen
i servicio del restaurante
4 El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de calidad y con una buena v v v
presentacion.
DIMENSION 3: Precio Si [ No | Si | No | Si | No
T La empresa tiene buenos precios de lista en los platos que ofrecen v v v
8 El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos atractivos. v v v
9 La variacion de precios se adapta a la situacion econdmica de los clientes. v v v
DIMENSION 4: Plaza Si No Si No Si No
10 | El restaurante se encuentra ubicado en un lugar céntrico y comercial. v v v
11 | Existe un adecuado tiempo de entrega después de la orden del cliente.
12 | Los canales de distribucion con los que cuenta la empresa son los adecuados.
DIMENSION 5: Promocion Si No Si No Si No
i La promocion de venta incentiva a que el cliente asista con mas regularidad al v 7 v
restaurante Garden Nifusa SAC.
14 | La organizacién promueve la publicidad necesaria para la captacion de clientes.
15 | La empresa mantiene una adecuada relacion con los clientes. v v v
DIMENSION 6: Procesos Si No Si No Si No
16 | Los clientes consideran que el tiempo de on de los es eladecuado.
1”7 La entrega del producto es a tiempo y con las medidas de limpi d d:
18 Larespuesta a cualquier duda o reclamo siempre es rdpida y oportuna.
DIMENSION 7: Evidencia fisica Si No Si No Si No
19 El ambiente del establecimiento es agradable y atractivo para el cliente. o 7 &
Los colaboradores de la empresa se esmeran para que la percepcion del cliente
20 : pr para que la percepl v 7 g
sea la mejor.
Los uniformes de los colaboradores son los adecuados para que se perciba la
2t |7 s prRECEn v v v
limpicza y buen servicio del restaurante.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | ]
Apellidos y bres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.
DNI: 07586867 \
Especialidad del validador: Dra. en Ad tracion, Mg. en Ed i6n, Mg. en Marketing y Comercio Internacional, Mg. en Gestig
Publica, Lic. en Administracion. L
TPertinencia: Elitem de al pto tedrico formulad:
2Rel Elitem es iado para rep tar al o dimension especifica del 14 de noyiembre de 2020

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado d;l item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items

son

para medir la di




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

N° DIMENSIONES /Items Pertinencial | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacién del cliente Si No Si No Si No
y La empresa realiza encuestas a los clientes para saber si se encuentran satisfechos y v v
con el servicio.
g Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el servicio sea cada vez mejor. y v v
3 | Existe un area de gestion de reclamos eficiente. v v v
DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No
. Los colaboradores de la empresa siempre estan atentos a que el cliente se retire P v P
satisfecho.
5 | Elrestaurante es conocido por la atencion de calidad que offece. v v s
6 | Laempresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos. w 7 v
DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si No Si No
7 | Siempre existe claridad en el mensaje cuando el cliente expresaunaduda o consulta. v &L 7
8 La lealtad de sus clientes es producto del excelente servicio que ofrece el “ v v
restaurante.
9 | La satisfaccion del cliente es el principal objetivo de la empresa. “ 7 7
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No

El restaurante ha lograd de I a id i 1
10 restauran ogrado ser uno de los mas concumidos gracias a las P v v

recomendaciones de los clientes.

11 | Elbuen sabor de los platillos ha logrado darle un valor a la marca del restaurante. w v 7

o Los excelentes platillos y la buena atencionde los colaboradores han ayudado a que By Y v

el restaurante tenga una ventaja competitiva.

DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No
Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han logrado ser un valor para el

B " q P! q g p o < v
cliente.

i Cada cierto tiempo ¢l restaurante ofrece promociones para que los clientes puedan v v v
apreciar la variedad de sus platillos.
Los clientes que asisten con regularidad al restaurante son beneficiados con

15 ¥ ¢ v v v
descuentos.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.
DNI: 07586867
Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg. en Educacion, Mg. en Marketing y Comefcio

lernacional, Mg. en Gestion Publica, Lic.

en Administracion.
fPertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
Ry ia: El item es apropiado para rep al o dimensi fica del 14 de noviempre de 2020

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items son i para medir la di




CARTA DE PRESENTACION

Estimado Dr. David Fernando Aliaga Correa.

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Mezcla de marketing y la fidelizacion de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesus Maria — 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

RoBert José Cefcado Manrique
D.N.I: 45747738.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING

N DIMENSIONES / ftems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personas Si No Si No Si No
1 La empresa brinda una buena atencion a sus comensales. X X X
5 El personal del restaurante escucha con atencion las incomodidades de los 2 % %
clientes y les ofrece una solucion rapidamente.
3 Los meseros poseen conocimiento del producto que ofrecen a sus clientes. X X X
DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si No
4 La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus clientes. X X X
% El inmobiliario del local se encuentra en perfecto estado y refleja el buen % = 2
) servicio del restaurante.
5 El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de calidad y con una buena = - o
presentacion.
DIMENSION 3: Precio Si No Si No Si No
7 La empresa tiene buenos precios de lista en los platos que ofrecen. X X
8 El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos atractivos. X X X
9 La variacion de precios se adapta a la situacion economica de los clientes. X X
DIMENSION 4: Plaza Si No Si No Si No
10 | El restaurante se encuentra ubicado en un lugar céntrico y comercial. X X X
11 | Existe un adecuado tiempo de entrega después de la orden del cliente. X X X
12 | Los canales de distribucion con los que cuenta la empresa son los adecuados. X X X
DIMENSION 5: Promocion Si No Si No Si No
13 La promocion de venta incentiva a que el cliente asista con mas regularidad al X X x
restaurante Garden Nifusa SAC.
14 |La izacion p: la publicidad necesaria para la captacion de clientes. X X X
15 | La empresa mantiene una adecuada relacion con los clientes.
DIMENSION 6: Procesos Si No Si No Si No
16 Los clientes consideran que el tiempo de atencion de los meseros es el adecuado. X X
17 La entrega del producto es a tiempo y con las medidas de limpieza adecuadas. X x X
18 La respuesta a cualquier duda o reclamo siempre es rapida y oportuna. x x x
DIMENSION 7: Evidencia fisica Si No Si No Si No
19 El del es y para el cliente. X X X
Los colaborad de la emp se para que la percepcion del cliente
20 - X % X
sea la mejor.
Los uniformes de los colaborad son los ad dos para que se perciba la
21 X X X
limpieza y buen servicio del restaurante.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. David Fernando Aliaga Correa.
DNI: 27168879...
Fr ialidad del validador: Dr. MBA, Li iado en Admini 6
Pertinencia: El item ponde al pto tedrico formulad
ia: El item es apropi ra tar al te o dimensio ifica el 23 de noviembre de 2020

para rep
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimens

»
Mis

«
Dr. David Fernando |

DNI: 27168879

-




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia’ Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Informacién del cliente Si No Si No Si No
4 La empresa realiza encuestas a los clientes para saber si se encuentran satisfechos X x %
con el servicio.
2 | Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el servicio sea cada vez mejor. X X X
3 | Existe un area de gestion de reclamos eficiente.
DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No
i Los colaboradores de la empresa siempre estan atentos a que el cliente se retire - % -
satisfecho.
5 | El restaurante es conocido por la atencién de calidad que ofrece. X X X
6 | Laempresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos. X X X
DIMENSION 3: Comunicacién Si No Si No Si No
7 | Siempre existe claridad en el mensaje cuando el cliente expresa una duda o consulta. X X X
s La lealtad de sus clientes es producto del excelente servicio que ofrece el = % %
restaurante.
9 | Lasatisfaccion del cliente es el principal objetivo de la empresa. X x X
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No
io El restaurante ha logrado ser uno de los mas concurridos gracias a las 5% % %
recomendaciones de los clientes.
11 | El buen sabor de los platillos ha logrado darle un valor a la marca del restaurante. X X X
1 Los excelentes platillos y la buena atencion de los colaboradores han ayudado a que x x %
el restaurante tenga una ventaja competitiva.
DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No
is Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han logrado ser un valor para el 5 % 5
cliente.
» Cada cierto tiempo el restaurante ofrece promociones para que los clientes puedan 5 % %
apreciar la variedad de sus platillos.
7 Los clientes que asisten con regularidad al restaurante son beneficiados con o % &
descuentos.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficienci
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. David Fernando Aliaga Correa.
DNI: ...27168879...
Especialidad del validador: Dr. MBA, Licenciado en Administracion
23 de noviembre de 2020

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 ia: El item es apropiado para rep a o di i0 ifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimensién

»
g/—é";/;/

Dr. David Fernando Aliaga Correa

DNI: 271688

79




CARTA DE PRESENTACION

Estimado Mgtr. José Luis Merino Garcés

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Mezcla de marketing y la fidelizacion de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jestis Maria — 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Cartade presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

H_

Robert José Cefcado Manrique
D.N.I: 45747738.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING

Ne DIMENSIONES/ ftems Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personas Si No Si No Si No
1 La empresa brinda una buena atencién a sus comensales. o v
2 El personal del restaurante escucha con atencién las incomodidades de los y 5
clientes y les ofrece una solucion rapidamente.
3 Los meseros poseen conocimiento del producto que ofrecen a sus clientes. 1 ]
DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si No
4 La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus clientes. v |
% El inmobiliario del local se encuentra en perfecto estado y refleja el buen » »
servicio del restaurante.
» El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de calidad y con una buena A N
presentacion.
DIMENSION 3: Precio Si No Si No Si No
7 La empresa tiene buenos precios de lista en los platos que ofrecen. v |
8 El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos atractivos. ./ 0
9 La variacion de precios se adapta a la situacion economica de los clientes. B v
DIMENSION 4: Plaza Si No Si No Si No
10 | Elrestaurante se encuentra ubicado en un lugar céntrico y comercial. 1 |
11 | Existe un adecuado tiempo de entrega después de la orden del cliente. B v
12 | Los canales de distribucion con los que cuenta la empresa son los adecuados. v b
DIMENSION 5: Promocién Si No Si No Si No
13 La promocién de venta incentiva a que el cliente asista con mas regularidad al y y
restaurante Garden Nifusa SAC.
14 |[La izacion p la publicidad necesaria para la captacion de clientes. B |
15 | La empresa mantiene una adecuada relacion con los clientes. I v
DIMENSION 6: Procesos Si No Si No Si No
16 Los clientes consideran que el tiempo de atencion de los meseros es el adecuado. e »
17 La entrega del producto es a tiempo y con las medidas de limpieza adecuadas. » »
18 La respuesta a cualquier duda o reclamo siempre es rapida y oportuna. » “
DIMENSION 7: Evidencia fisica Si No Si No Si No
19 El ambi del establecimi: es dable y atractivo para el cliente. A N
20 Los colaboradores de la empresa se esmeran para que la percepcion del cliente B »
sea la mejor.
- Los uniformes de los son los para que se perciba la B ./
limpieza y buen servicio del restaurante.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si cuenta con suficiencia
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. José Luis Merino Garcés
DNI: 40590566
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
1Pertinencia: El item ponde al pto tedrico formulad:
Rel fa: Elitemes iado para rep al ffica del constructo 09 de diciembre de 2020

| o di
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

N DIMENSIONES / ftems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Informacién del cliente Si No Si No Si No

. La empresa realiza encuestas a los clientes para saber si se encuentran satisfechos “ y v
con el servicio.

Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el servicio sea cada vez mejor.

2 v v v

3 | Existe un area de gestion de reclamos eficiente. v v v
DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No
Los colaboradores de la empresa siempre estan atentos a que el cliente se retire B / P

4
satisfecho.

5 |El es ido por la i6n de calidad que ofrece. b v '

6 | Laempresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos. v 7 v
DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si No Si No

7 | Siempre existe claridad enel 1 do el cliente expresauna duda o consulta. w 2 K

N La lealtad de sus clientes es producto del excelente servicio que ofrece el » 7 v
restaurante.

9 | La satisfaccion del cliente es el principal objetivo de la empresa. W 7 7
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No

El restaurante ha logrado ser uno de los més concumidos gracias a las

recomendaciones de los clientes.

11 | Elbuen sabor de los platillos ha logrado darle un valor a la marca del restaurante. “ v v

Los excelentes platillos y la buena atencionde los colaboradores han ayudado a que

el restaurante tenga una ventaja competitiva.

DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No

- Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han logrado ser un valor para el » v v
cliente.

- Cada cierto tiempo el restaurante ofrece promociones para que los clientes puedan “ v v
apreciar la variedad de sus platillos.

- Los clientes que asisten con regularidad al restaurante son beneficiados con A v v
descuentos.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si cuenta con suficiencia

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. José Luis Merino Garcés
DNI: 40590566

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 09 de diciembre de 2020
ia: El item es apropiado para al odi i0 ifica del

constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: iencia, se dice suficiencia cuando los items pk dos son i para medir la

dimension




CARTA DE PRESENTACION

Estimado Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Mezcla de marketing y la fidelizacion de clientes del
restaurante Garden Nifusa SAC, Jesiis Maria — 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

H_

Robert José Cetcado Manrique
D.N.I: 45747738.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MEZCLA DE MARKETING

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Rel ia’ Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Personas Si No Si No Si No
1 La empresa brinda una buena atencion a sus comensales.
9 El pé;s—;)nal del restaurante escucha con atencion las incomodidades de los
clientes y les ofrece una solucion rapidamente.
3 |Los poseen del producto que ofrecen a sus clientes. v v v
DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si No
4 La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus clientes. v v
. El inmobiliario del local se encuentra en perfecto estado y refleja el buen 7
servicio del restaurante.
: El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de calidad y con una buena v v 7
presentacion,
DIMENSION 3: Precio Si No Si No Si No
7 La empresa tiene buenos precios de lista en los platos que ofrecen. v v v
8 | Elrestaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos atractivos. v v v
9 La variacion de precios se adapta a la situacion econdmica de los clientes. v v v
DIMENSION 4: Plaza Si No Si No Si No
10 | Elrestaurante se encuentra ubicado en un lugar céntrico y comercial. v v v
11 | Existe un adecuado tiempo de entrega después de la orden del cliente.
12 | Los canales de distribucion con los que cuenta la empresa son los adecuados.
DIMENSION 5: Promocion Si No Si No Si No
La promocion de venta incentiva a que el cliente asista con mas regularidad al
15 || P : ! v v v v
restaurante Garden Nifusa SAC,
14 | La organizacién promueve la publicidad necesaria para la captacion de clientes. v v
15 | Laemp iene una adecuada relacion con los clientes. v v v
DIMENSION 6: Procesos Si No Si No Si No
16 Los clientes consideran que el tiempo de ionde los eselad d
17 La entrega del producto es a tiempo y con las medidas de limpi d d:
18 La respuesta a cualquier duda o reclamo siempre es rapida y oportuna,
DIMENSION 7: Evidencia fisica Si No Si No Si No
19 El ambi del establecimi es dable y ivo para el cliente. v v v
Los colaborad de la empresa se ara que la percepeion del cliente
20 ‘ P v v v
sea la mejor,
Los uniformes de los colaborad son los ad dos para que se perciba la
5 i e P e e pe v v v
limpieza y buen servicio del restaurante.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.
DNI: 44326351
Especialidad del validador: Investigador en Ciencias Empresariales
TPertinencia: El item p al pto tedrico formulad 13 de noviembre de 2020

3Claridad: Se entiende sin dificultad algun:

El item es apropiado para

P al comp 0 pecifica del
a el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Victor Hugo Ferndndez Bedoya
Investigador en Ciencias

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

i

Lic. en Administracién

Empresariales

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

Ne DIMENSIONES / ftems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion del cliente Si No Si No Si No

1 La empresa realiza encuestas a los clientes para saber si se encuentran satisfechos “ 7 v
con el servicio.
Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el servicio sea cada vez mejor. _ v v

2

3 | Existe un drea de gestion de reclamos eficiente. “ v '4
DIMENSION 2: Marketing interno Si No Si No Si No
Los colaboradores de la empresa siempre estan atentos a que el cliente se retire P v v

4
satisfecho.

5 |E es 1do por la 16n de calidad que ofrece. “ v '

6 | Laempresa es creativa al momento de innovar nuevos platillos. v 7 7
DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si No Si No

7 | Siempre existe claridad en el mensaje cuando el cliente expresaunaduda o consulta. v 7 &

s La lealtad de sus clientes es producto del excelente servicio que ofrece el » P v
restaurante.

9 | Lasatisfaccion del cliente es el principal objetivo de la empresa. = P2 ¥
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No

10 El restaurante ha logrado ser uno de los mas concumidos gracias a las “ 7 v
recomendaciones de los clientes.

11 | Elbuen sabor de los platillos ha logrado darle un valor a la marca del restaurante. v o &

i Los excelentes platillos y la buena delos han ay aque “ v v
el restaurante tenga una ventaja competitiva.
DIMENSION 5: Incentivos y privilegios Si No Si No Si No
Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han logrado ser un valor para el

13| v v v
cliente,
Cada cierto tiempo ¢l restaurante ofrece promociones para que los clientes puedan

14 ; : i : = g d v v v Poco preciso.
apreciar la variedad de sus platillos.
Los clientes que asisten con regularidad al restaurante son beneficiados con

15 v v v
descuentos.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay suficienci
Opinién de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.
DNI: 44326351
Especialidad del validador: Investigador en Ciencias Empresariales ‘

[

F ia: El item ponde al pto tedrico f f 13 de noviembre de 2020
R Elitemes i ara rep al o di i ifica del 7 -
3Claridad: Se entiende sin diﬁculta:ij alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo Victor Hugo Fernandez Bedoya
,f.‘ X Investigador en Ciencias
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items p! son sufici para medir la di i i%\w Empresariales
a Lic. en Administracién

Firma del Experto Informante.




Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 17

Validacion de juicio de expertos
N° Experto Aplicabilidad
1 Dr. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable
2 Dr. David Fernando Aliaga Correa Aplicable
3 Mgtr. José Luis Merino Garcés Aplicable
4 Magtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020, basado en la ficha de expertos.

La tabla 17 de validacién de juicio de expertos, muestra la aplicabilidad del
cuestionario, el cual fue revisando en relaciébn con su pertinencia, relevancia y

claridad por 6 expertos, cuyos nombres se detallan en la tabla anterior.



Célculo de V. de Aiken.

Anexo 8. Resultados de validez

4 <----- cambiar

N2 de jueces

1.00

V.AIKEN TOTAL

RELEVANCIA

V.AIKEN
GENERAL

J3

Jueces

J2

Ji

PERTINENCIA

Jueces

V. AIKEN

s

J4

J

ftem

10|
11
12|
13|

15|
16|
17|
18
19
20|
21
22
23
24
25

26
27|
28|
29|
30)
31

2|
3|

3
3

5|
6|

3
3




Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Coeficiente de V. de Aiken total: 1.00
Regla de valoracion:

Valor minimo = 0.00

Valor maximo = 1.00

Valor Obtenido = 1.00

Decision:

El instrumento es valido, siendo perfecto.



Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por
variable y dimensiones.

Tabla 18
Alfa de Crombach general

Alfa de Cronbach N de elementos

0.969 36
Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

Tabla 19
Alfa de Crombach por variables

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
V1: Mezcla de marketing 0.945 21
V2: Fidelizacion del cliente 0.930 15

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

Tabla 20
Alfa de Crombach por dimensiones

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
D1: Personas 0.761 3
D2: Producto 0.776 3
D3: Precio 0.778 3
D4: Plaza 0.782 3
D5: Promocién 0.858 3
D6: Procesos 0.811 3
D7: Evidencia fisica 0.807 3
D8: Informacién del cliente 0.749 3
D9: Marketing interno 0.832 3
D10: Comunicacion 0.704 3
D11: Experiencia del cliente 0.795 3
D12: Incentivos y privilegios 0.837 3

Nota: Elaborado con SPSS version 25.



Anexo 11. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Tabla 21
Coeficiente de dos mitades de Guttman
Alfa de Cronbach Parte 1 Valor 0.932
N de elementos 182
Parte 2 Valor 0.947
N de elementos 18b
N total de elementos 36
Correlacion entre formularios 0.929
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 0.963
Longitud desigual 0.963
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.963

Nota: Elaborado con SPSS version 25.



Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

Tabla 22
Coeficiente de alfa de Cronbach

Media de escala si el

Varianza de escala si el

Correlacion total

Alfa de Cronbach si el

ftem elemento se ha elemento se ha de elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

1. La empresa brinda una buena atencibn a sus 151 88 275 328 0.505 0.969
comensales.
2. El personal del restaurante escucha con atencion las
incomodidades de los clientes y les ofrece una solucion 151.94 265.200 0.843 0.967
rdpidamente.
3. Los meseros poseen conocimiento del producto que 151 85 265.954 0.809 0.967
ofrecen a sus clientes.
4. La empresa se caracteriza por el buen servicio hacia sus 151.97 274 645 0541 0.968
clientes.
5. El |r_1mob|I|ar|o del I_o_cal se encuentra en perfecto estado 151.95 264.960 0.846 0.967
y refleja el buen servicio del restaurante.
6. _EI restaurante Garden Nifusa SAC ofrece platillos de 151 86 265.731 0.815 0.967
calidad y con una buena presentacion.
7. La empresa tiene buenos precios de lista en los platos 152 09 274 653 0.522 0.968
que ofrecen.
8. El restaurante Garden Nifusa SAC ofrece descuentos 152 12 270584 0.684 0.968
atractivos.
9. La} variacion de precios se adapta a la situacién 152 39 274189 0.629 0.968
econdmica de los clientes.
1(?. I_EI restaurante se encuentra ubicado en un lugar 152 06 274905 0.606 0.968
céntrico y comercial.
11. Existe un adecuado tiempo de entrega después de la 152 18 273343 0.501 0.969
orden del cliente.
12. Los canales de distribucién con los que cuenta la 152 03 267.989 0.729 0.967
empresa son los adecuados.
13. La promocioén de venta incentiva a que el cliente asista 152 15 274 635 0.545 0.968

con mas regularidad al restaurante Garden Nifusa SAC.



14. La organizacién promueve la publicidad necesaria para
la captacion de clientes.

15. La empresa mantiene una adecuada relacién con los
clientes.

16. Los clientes consideran que el tiempo de atencién de
los meseros es el adecuado.

17. La entrega del producto es a tiempo y con las medidas
de limpieza adecuadas.

18. La respuesta a cualquier duda o reclamo siempre es
répida y oportuna.

19. El ambiente del establecimiento es agradable y
atractivo para el cliente.

20. Los colaboradores de la empresa se esmeran para que
la percepcién del cliente sea la mejor.

21. Los uniformes de los colaboradores son los adecuados
para que se perciba la limpieza y buen servicio del
restaurante.

22. La empresa realiza encuestas a los clientes para saber
si se encuentran satisfechos con el servicio.

23. Las capacitaciones de los empleados ayudan a que el
servicio sea cada vez mejor.

24. Existe un area de gestion de reclamos eficiente.

25. Los colaboradores de la empresa siempre estan
atentos a que el cliente se retire satisfecho.

26. El restaurante es conocido por la atencién de calidad
que ofrece.

27.La empresa es creativa al momento de innovar nuevos
platillos.

28. Siempre existe claridad en el mensaje cuando el cliente
expresa una duda o consulta.

29. La lealtad de sus clientes es producto del excelente
servicio que ofrece el restaurante.

30. La satisfaccion del cliente es el principal objetivo de la
empresa.

152.30

152.27

152.30

152.36

152.06

151.83

151.92

151.86

151.98

151.92
151.86
151.89

151.95

151.71

152.18

152.09

152.24

272.736

272.374

265.881

270.894

271.038

274.575

265.398

265.606

274.619

268.882
265.606
269.226

267.132

270.486

279.785

271.534

276.468

0.541

0.543

0.720

0.582

0.643

0.595

0.825

0.816

0.543

0.769
0.816
0.752

0.753

0.720

0.290

0.678

0.493

0.968

0.968

0.968

0.968

0.968

0.968

0.967

0.967

0.968

0.967
0.967
0.967

0.967

0.968

0.969

0.968

0.969



31. El restaurante ha logrado ser uno de los mas
concurridos gracias a las recomendaciones de los clientes.

32. El buen sabor de los platillos ha logrado darle un valor
a la marca del restaurante.

33. Los excelentes platillos y la buena atencion de los
colaboradores han ayudado a que el restaurante tenga una
ventaja competitiva.

34. Los exquisitos platos que ofrece el restaurante han
logrado ser un valor para el cliente.

35. Cada cierto tiempo el restaurante ofrece promociones
para que los clientes puedan apreciar la variedad de sus
platillos.

36. Los clientes que asisten con regularidad al restaurante
son beneficiados con descuentos.

151.83

151.95

151.86

152.30

152.39

152.06

273.631

265.904

265.606

265.881

266.945

271.038

0.647

0.806

0.816

0.720

0.691

0.643

0.968

0.967

0.967

0.968

0.968

0.968

Nota: Elaborado con SPSS version 25.



Anexo 13. Célculo de la muestra

La formula utilizada para el calculo de la muestra fue la de poblacién infinita, ya que no se tuvo conocimiento de la

poblacidn total de estudio, a continuacion, se muestra la formula.

Zz*p*q
n=—7—-m—
e

Donde:

n: Tamafo de la muestra = ¢,?

Z: Nivel de confianza = 95% - 1.96
p: Variabilidad positiva = 0.5

g: Variabilidad negativa = 0.5

e: Precision o el error = 0.05

3 1.96% % 0.5 % 0.5 _ 384
n= 0.052 =

Los resultados del calculo de la formula arrojo una muestra de 384 personas, quienes fueron encuestados para esta

investigacion.



Anexo 14. Base de datos

Tabla 23

Base de datos

V2: FIDELIZACION DE CLIENTES

V1: MEZCLA DE MARKETING

D12:
INCENTIV
osY
PRIVILEGI
oS

6

D11
EXPERIEN
CIA DEL
CLIENTE

D10
COMUNICA
CION

D9:
G
INTERNO

D8:
INFORMAC | MARKETIN

ION DEL
CLIENTE

D7:
A FISICA

S

D6:
PROCESO | EVIDENCI

D5:
ON

3

D4: PLAZA | PROMOCI

2

1

3
3

5

5
3

4
4

4
5

3

4

4
4

D3:
PRECIO

D2:
TO
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2

415(6|7(8|9]0
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P[P[P
123
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5
4
4

5/ 5|5/ 5| 5|/5[4],4]4
5/ 5|5/ 5| 5/5[5/4]4
414141 414/ 414/4]| 4
41413 3[4]3| 444
5/5| 4] 4| 5| 4/3|3]|3
4134 4,3/ 3| 4/4|4
4/ 5/ 5/ 5/ 5[5]4]4]|4

5| 5| 5| 4| 5| 5| 4|5]| 4
Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.




Anexo 15. Resultados descriptivos por item

A continuacion, se detalla los resultados de cada uno de los 36 items que
responden a las variables “Mezcla de marketing y fidelizacion de clientes”.

Tabla 24
Resultados descriptivos del item 1

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 4 1.0 1.0 1.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 2.7 2.7 3.7
Véalido De acuerdo 165 40.4 40.4 44.1
Totalmente de acuerdo 228 55.9 55.9 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 24, frente al enunciado “1 La empresa brinda una buena
atencién a sus comensales”; 4 individuos (1.0%) se mostraron en desacuerdo, 11
individuos se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (2.7%), 165 personas se
mostraron de acuerdo (40.4%), por ultimo 228 encuestados contestaron estar
totalmente de acuerdo (55.9%).

Tabla 25
Resultados descriptivos del item 2

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 5.4 5.4 8.3
Valido De acuerdo 144 35.3 35.3 43.6
Totalmente de acuerdo 230 56.4 56.4 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versién 25.

De acuerdo con la Tabla 25, frente al enunciado “2 El personal del restaurante
escucha con atencién las incomodidades de los clientes y les ofrece una solucién
rapidamente”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en desacuerdo, 22 individuos se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (5.4%), 144 personas se mostraron de
acuerdo (35.3%), por ultimo 230 encuestados contestaron estar totalmente de

acuerdo (56.4%).



Tabla 26
Resultados descriptivos del item 3

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 5.4 5.4 8.3
Valido De acuerdo 110 27.0 27.0 35.3
Totalmente de acuerdo 264 64.7 64.7 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 26, frente al enunciado “3 Los meseros poseen
conocimiento del producto que ofrecen a sus clientes”;12 individuos (2.9%) se
mostraron en desacuerdo, 22 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo (5.4%), 110 personas se mostraron de acuerdo (27.0%), por ultimo 264
encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (64.7%).

Tabla 27
Resultados descriptivos del item 4

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 5.9
De acuerdo 191 46.8 46.8 52.7
Vaélido
Totalmente de acuerdo 193 47.3 47.3 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 27, frente al enunciado “4 La empresa se caracteriza
por el buen servicio hacia sus clientes”; 24 individuos se mostraron ni de acuerdo ni
en desacuerdo (5.9%), 191 personas se mostraron de acuerdo (46.8%), por ultimo

193 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (47.3%).



Tabla 28
Resultados descriptivos del item 5

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Valido De acuerdo 144 35.3 35.3 44.1
Totalmente de acuerdo 228 55.9 55.9 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 28, frente al enunciado “5 El inmobiliario del local se
encuentra en perfecto estado y refleja el buen servicio del restaurante”; 12
individuos (2.9%) se mostraron en desacuerdo, 24 individuos se mostraron ni de
acuerdo ni en desacuerdo (5.9%), 144 personas se mostraron de acuerdo (35.3%),
por ultimo 228 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (55.9%).

Tabla 29
Resultados descriptivos del item 6

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 5.6 5.6 8.6
Valido De acuerdo 109 26.7 26.7 35.3
Totalmente de acuerdo 264 64.7 64.7 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 29, frente al enunciado “6. El restaurante Garden Nifusa
SAC ofrece platillos de calidad y con una buena presentacion”; 12 individuos (2.9%)
se mostraron en desacuerdo, 23 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo (5.6%), 109 personas se mostraron de acuerdo (26.7%), por ultimo 264

encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (64.7%).



Tabla 30

Resultados descriptivos del item 7

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 8.8 8.8 8.8
De acuerdo 215 52.7 52.7 61.5
Vaélido

Totalmente de acuerdo 157 385 385 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 30, frente al enunciado “7 La empresa tiene buenos
precios de lista en los platos que ofrecen”; 36 individuos se mostraron ni de acuerdo
ni en desacuerdo (8.8%), 215 personas se mostraron de acuerdo (52.7%), por ultimo

157 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (38.5%).

Tabla 31
Resultados descriptivos del item 8

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 2.9 2.9 5.9
Valido De acuerdo 240 58.8 58.8 64.7
Totalmente de acuerdo 144 35.3 35.3 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 31, frente al enunciado “8 El restaurante Garden Nifusa
SAC ofrece descuentos atractivos”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en
desacuerdo, 12 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (2.9%), 240
personas se mostraron de acuerdo (58.8%), por ultimo 144 encuestados

contestaron estar totalmente de acuerdo (35.3%).



Tabla 32
Resultados descriptivos del item 9

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Valido De acuerdo 324 79.4 79.4 88.2
Totalmente de acuerdo 48 11.8 11.8 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 32, frente al enunciado “9 La variacién de precios se
adapta a la situacion econdmica de los clientes”; 12 individuos (2.9%) se mostraron
en desacuerdo, 24 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (5.9%),
324 personas se mostraron de acuerdo (79.4%), por ultimo 48 encuestados
contestaron estar totalmente de acuerdo (11.8%).

Tabla 33
Resultados descriptivos del item 10

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
De acuerdo 252 61.8 61.8 64.7
Vaélido
Totalmente de acuerdo 144 35.3 35.3 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 33, frente al enunciado “10 El restaurante se encuentra
ubicado en un lugar céntrico y comercial”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en
desacuerdo, 252 personas se mostraron de acuerdo (61.8%), por ultimo 144

encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (35.3%).



Tabla 34

Resultados descriptivos del item 11

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 17.6 17.6 17.6
De acuerdo 180 44.1 44.1 61.8
Vaélido
Totalmente de acuerdo 156 38.2 38.2 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 34, frente al enunciado “11 Existe un adecuado tiempo

de entrega después de la orden del cliente”; 72 individuos (17.6%) se mostraron ni

de acuerdo ni en desacuerdo, 180 personas se mostraron de acuerdo (44.1%), por

altimo 156 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (38.2%).

Tabla 35
Resultados descriptivos del item 12
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 14.7 14.7 14.7
De acuerdo 144 35.3 35.3 50.0
Valido
Totalmente de acuerdo 204 50.0 50.0 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 35, frente al enunciado “12 Los canales de distribuciéon
con los que cuenta la empresa son los adecuados”; 60 individuos (14.7%) se
mostraron en desacuerdo, 144 personas se mostraron de acuerdo (35.3%), por

altimo 204 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (50.0%).



Tabla 36
Resultados descriptivos del item 13

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 8.8 8.8 8.8
De acuerdo 240 58.8 58.8 67.6
Vaélido
Totalmente de acuerdo 132 324 324 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 36, frente al enunciado “13 La promocion de venta
incentiva a que el cliente asista con mas regularidad al restaurante Garden Nifusa
SAC”; 36 individuos (8.8%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 240
personas se mostraron de acuerdo (58.8%), por ultimo 132 encuestados
contestaron estar totalmente de acuerdo (32.4%).

Tabla 37
Resultados descriptivos del item 14

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 84 20.6 20.6 20.6
De acuerdo 204 50.0 50.0 70.6
Valido
Totalmente de acuerdo 120 29.4 29.4 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 37, frente al enunciado “14 La organizacion promueve
la publicidad necesaria para la captacion de clientes”; 84 individuos (20.6%) se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 204 personas se mostraron de acuerdo
(50.0%), por ultimo 120 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo
(29.4%).



Tabla 38

Resultados descriptivos del item 15

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 84 20.6 20.6 20.6
De acuerdo 192 47.1 47.1 67.6
Vaélido
Totalmente de acuerdo 132 324 324 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 38, frente al enunciado “15 La empresa mantiene una
adecuada relacién con los clientes”; 84 individuos (20.6%) se mostraron ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 192 personas se mostraron de acuerdo (47.1%), por

altimo 132 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (32.4%).

Tabla 39
Resultados descriptivos del item 16
Frecuencia Porcentaje Po\tgﬁggaje apgljfnequg
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 84 20.6 20.6 235
Valido De acuerdo 168 41.2 41.2 64.7

Totalmente de acuerdo 144 35.3 35.3 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 39, frente al enunciado “16 Los clientes consideran que
el tiempo de atencién de los meseros es el adecuado”; 12 individuos (2.9%) se
mostraron en desacuerdo, 84 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo (20.6%), 168 personas se mostraron de acuerdo (41.2%), por ultimo

144 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (35.3%).



Tabla 40
Resultados descriptivos del item 17

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 108 26.5 26.5 26.5
De acuerdo 180 44.1 44.1 70.6
Vaélido
Totalmente de acuerdo 120 29.4 29.4 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 40, frente al enunciado “17 La entrega del producto es
a tiempo y con las medidas de limpieza adecuadas”; 108 individuos (26.5%) se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 180 personas se mostraron de acuerdo
(44.1%), por ultimo 120 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo
(29.4%).

Tabla 41
Resultados descriptivos del item 18
Frecuencia Porcentaje Po\tgﬁggaje apgljfnequg
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 2.9 2.9 5.9
Valido De acuerdo 216 52.9 52.9 58.8

Totalmente de acuerdo 168 41.2 41.2 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 41, frente al enunciado “18 La respuesta a cualquier
duda o reclamo siempre es rapida y oportuna”; 12 individuos (2.9%) se mostraron
en desacuerdo, 12 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (2.9%),
216 personas se mostraron de acuerdo (52.9%), por ultimo 168 encuestados

contestaron estar totalmente de acuerdo (41.2%).



Tabla 42
Resultados descriptivos del item 19

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
De acuerdo 156 38.2 38.2 41.2
Vaélido
Totalmente de acuerdo 240 58.8 58.8 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 42, frente al enunciado “19 ElI ambiente del
establecimiento es agradable y atractivo para el cliente”; 12 individuos (2.9%) se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 156 personas se mostraron de acuerdo
(38.2%), por ultimo 240 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo
(58.8%).

Tabla 43
Resultados descriptivos del item 20

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Valido De acuerdo 132 324 324 41.2
Totalmente de acuerdo 240 58.8 58.8 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 43, frente al enunciado “20 Los colaboradores de la
empresa se esmeran para que la percepcion del cliente sea la mejor”; 12 individuos
(2.9%) se mostraron en desacuerdo, 24 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo (5.9%), 132 personas se mostraron de acuerdo (32.4%), por ultimo 240

encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (58.8%).



Tabla 44
Resultados descriptivos del item 21

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Valido De acuerdo 108 26.5 26.5 35.3
Totalmente de acuerdo 264 64.7 64.7 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 44, frente al enunciado “21 Los uniformes de los
colaboradores son los adecuados para que se perciba la limpieza y buen servicio
del restaurante”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en desacuerdo, 24 individuos
se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (5.9%), 108 personas se mostraron
de acuerdo (26.5%), por ultimo 264 encuestados contestaron estar totalmente de
acuerdo (64.7%).

Tabla 45
Resultados descriptivos del item 22

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 5.9
De acuerdo 192 47.1 47.1 52.9
Vaélido
Totalmente de acuerdo 192 47.1 47.1 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 45, frente al enunciado “22 La empresa realiza
encuestas a los clientes para saber si se encuentran satisfechos con el servicio”; 24
individuos (5.9%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 192 personas se
mostraron de acuerdo (47.1%), por ultimo 192 encuestados contestaron estar

totalmente de acuerdo (47.1%).



Tabla 46
Resultados descriptivos del item 23

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 8.8 8.8 8.8
De acuerdo 144 35.3 35.3 44.1
Vaélido
Totalmente de acuerdo 228 55.9 55.9 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 46, frente al enunciado “23 Las capacitaciones de los
empleados ayudan a que el servicio sea cada vez mejor”; 36 individuos (8.8%) se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 144 personas se mostraron de acuerdo
(35.3%), por ultimo 228 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo
(55.9%).

Tabla 47
Resultados descriptivos del item 24

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Valido De acuerdo 108 26.5 26.5 35.3
Totalmente de acuerdo 264 64.7 64.7 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 47, frente al enunciado “24 Existe un area de gestion de
reclamos eficiente”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en desacuerdo, 24 individuos
se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (5.9%), 108 personas se mostraron
de acuerdo (26.5%), por ultimo 264 encuestados contestaron estar totalmente de
acuerdo (64.7%).



Tabla 48
Resultados descriptivos del item 25

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
De acuerdo 168 41.2 41.2 44.1
Vaélido
Totalmente de acuerdo 228 55.9 55.9 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 48, frente al enunciado “25 Los colaboradores de la
empresa siempre estan atentos a que el cliente se retire satisfecho”; 12 individuos
(2.9%) se mostraron en desacuerdo, 168 personas se mostraron de acuerdo
(41.2%), por ultimo 228 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo
(55.9%).

Tabla 49
Resultados descriptivos del item 26

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Valido De acuerdo 144 35.3 35.3 44.1
Totalmente de acuerdo 228 55.9 55.9 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 49, frente al enunciado “26. El restaurante es conocido
por la atencion de calidad que ofrece”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en
desacuerdo, 24 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (5.9%), 144
personas se mostraron de acuerdo (35.3%), por ultimo 228 encuestados

contestaron estar totalmente de acuerdo (55.9%).



Tabla 50
Resultados descriptivos del item 27

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
De acuerdo 96 235 235 26.5
Vaélido

Totalmente de acuerdo 300 73.5 73.5 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 50, frente al enunciado “27 La empresa es creativa al

momento de innovar nuevos platillos”; 12 individuos (2.9%) se ni de acuerdo ni en

desacuerdo, 96 personas se mostraron de acuerdo (23.5%), por ultimo 300

encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (73.5%).

Tabla 51
Resultados descriptivos del item 28
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 8.8 8.8 8.8
De acuerdo 252 61.8 61.8 70.6
Valido
Totalmente de acuerdo 120 29.4 29.4 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 51, frente al enunciado “28 Siempre existe claridad en

el mensaje cuando el cliente expresa una duda o consulta”;36 individuos se

mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (8.8%), 252 personas se mostraron de

acuerdo (61.8%), por ultimo 120 encuestados contestaron estar totalmente de

acuerdo (29.4%).



Tabla 52
Resultados descriptivos del item 29

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
De acuerdo 252 61.8 61.8 64.7
Vaélido
Totalmente de acuerdo 144 35.3 35.3 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 52, frente al enunciado “29 La lealtad de sus clientes es
producto del excelente servicio que ofrece el restaurante”; 12 individuos (2.9%) se
mostraron en desacuerdo, 252 personas se mostraron de acuerdo (61.8%), por
altimo 144 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (35.3%).

Tabla 53
Resultados descriptivos del item 30

Frecuencia Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 8.8 8.8 8.8
) De acuerdo 276 67.6 67.6 76.5
Valido
Totalmente de acuerdo 96 235 235 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 53, frente al enunciado “30 La satisfaccion del cliente es
el principal objetivo de la empresa”; 36 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo (8.8%), 276 personas se mostraron de acuerdo (67.6%), por ultimo 96

encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (23.5%).



Tabla 54
Resultados descriptivos del item 31

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
De acuerdo 156 38.2 38.2 41.2
Vaélido

Totalmente de acuerdo 240 58.8 58.8 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 54, frente al enunciado “31 El restaurante ha logrado

ser uno de los mas concurridos gracias a las recomendaciones de los clientes”; 12

individuos se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (2.9%), 156 personas se

mostraron de acuerdo (38.2%), por ultimo 240 encuestados contestaron estar

totalmente de acuerdo (58.8%).

Tabla 55
Resultados descriptivos del item 32
Frecuencia Porcentaje Po\tgﬁggaje apgljfnequg
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Valido De acuerdo 144 35.3 35.3 44.1

Totalmente de acuerdo 228 55.9 55.9 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 55, frente al enunciado “32 El buen sabor de los platillos

ha logrado darle un valor a la marca del restaurante”; 12 individuos (2.9%) se

mostraron en desacuerdo, 24 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en

desacuerdo (5.9%), 144 personas se mostraron de acuerdo (35.3%), por ultimo 228

encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (55.9%).



Tabla 56
Resultados descriptivos del item 33

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 5.9 5.9 8.8
Vaélido De acuerdo 108 26.5 26.5 35.3
Totalmente de acuerdo 264 64.7 64.7 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 56, frente al enunciado “33. Los excelentes platillos y la

buena atencién de los colaboradores han ayudado a que el restaurante tenga una

ventaja competitiva”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en desacuerdo, 24

individuos se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (5.9%), 108 personas se

mostraron de acuerdo (26.5%), por ultimo 264 encuestados contestaron estar

totalmente de acuerdo (64.7%).

Tabla 57
Resultados descriptivos del item 34
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 84 20.6 20.6 235
Valido De acuerdo 168 41.2 41.2 64.7
Totalmente de acuerdo 144 35.3 35.3 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 57, frente al enunciado “34 Los exquisitos platos que

ofrece el restaurante han logrado ser un valor para el cliente”; 12 individuos (2.9%)

se mostraron en desacuerdo, 84 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en

desacuerdo (20.6%), 168 personas se mostraron de acuerdo (41.2%), por ultimo

144 encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (35.3%).



Tabla 58
Resultados descriptivos del item 35

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 29
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 235 235 26.5
Valido De acuerdo 180 44.1 44.1 70.6
Totalmente de acuerdo 120 29.4 29.4 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 58, frente al enunciado “35 Cada cierto tiempo el
restaurante ofrece promociones para que los clientes puedan apreciar la variedad
de sus platillos”; 12 individuos (2.9%) se mostraron en desacuerdo, 96 individuos se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo (23.5%), 180 personas se mostraron de
acuerdo (44.1%), por ultimo 120 encuestados contestaron estar totalmente de
acuerdo (29.4%).

Tabla 59
Resultados descriptivos del item 36

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 12 2.9 2.9 2.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 2.9 2.9 5.9
Valido De acuerdo 216 52.9 52.9 58.8
Totalmente de acuerdo 168 41.2 41.2 100.0
Total 408 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 59, frente al enunciado “36 Los clientes que asisten con
regularidad al restaurante son beneficiados con descuentos”; 12 individuos (2.9%)
se mostraron en desacuerdo, 12 individuos se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo (2.9%), 216 personas se mostraron de acuerdo (52.9%), por ultimo 168

encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo (41.2%).



Anexo 16. Gréafica de calor

Figura 22
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Anexo 17. Diapositivas de ponencia
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Anexo 17. Diapositivas de ponencia

Recomendaciones

Se recomienda @ los sjeculivos del restaurante Garden Nifusa SAC a
£ =000 =088 o5 del restaurante Garden Nifusa SAC a manlener y mejorar el uso de la mezcla de markeling, ya que estd
la mezia de marketing, ya que estd comprobado estadisticamente que ello se relaciona con el markeling
£=0000: =081 _[irmacinde stadisticamente que ello se relaciona con la fidelizacion de interno. EI compromiso de los colaboradores, fa calidad de servicio y Ia
liente clientes. Las dimensiones: personas, producto, precio, plaza, pmmmun creatividad se veran mejorados a través de la mezcla de marketing. Una
procesos y evidencia fisica; permitiran oblenet una mayor es de propuesta de mefora sard entregar un reconocimiento al esfuerzo do los
Lo s=0000 10655 satisfaccion por parte de los clientes, y lograr mejores resuliados en su colaboradores. mollvandoles con premios o bonificaciones, para lograr la
Precio
V1 Mexda ;i v Se recomiends a los tomadores de decisiones del restaurante Garden Se recomienda al gerente general del restaurante Garden Nifusa SAC a
Pz ‘-_OI_, Fidekzackin Nifusa SAC a mantener y mejorar el uso de la mezcla de marketing, ya que mantener y mejorar el uso de la mezcla de markeling, ya que estd
o8 chomes esté comprobado estadisticamente que allo s relaciona con Ia informacién comprobado estadisticamente que allo se relaciona con 1a comunicacién
Promocién sk e del cliente, La encuesta a los clientes, a capacitacion a los empleados y la entre la empresa y el cliente, La claridad del mensaje, fa leattad y la
g gestién de reciamos mejoraran a través de la utlizacién de la mezcia de satsfaccion se verdn mejoradas a lravés de la mezcla do markeling. Una
Procesos. marketing. Una propuesta de mejora serd la implementacion de puesta de mejora serd la utiizacién de cuestionarios dirigidos a los
et capacitaciones a los trabajadares, con la finalidad de que puedan adquiri
Evdenciafica i ocimientos acerca de Ia importancia de a atencidn al cliente, ol buen
o trato y brindar una agradable experiencia al cliente.
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Se recomienda a los gerentes del restaurante szdcn Nifusa SAC a
mantener y mejorar el uso de

comprobado estadisticamente que ello se relaciona con iu experiencia del
cliente, Las recomenda 1a marca y las ventajas competitivas se verén
mejorados  través: de a mezcla de marketing, Una propussta de mefora
serd la Implementacién de nuevos plalilios para mejorar la experiencia del
cliente y de esta manera lograr una ventaja competitiv

Se recomienda a los administrativos del restaurante Garden Nifusa SAC a
mantener y mejorar el uso de la mezcia da markeling, ya que esth
omprobado L R U ello se relaciona con los incentivos
priviegios que se organ a los dlientes, Valor para el cliente
promaciones y des it s e et mejorados a través de la mezck
de mejora serd la apicacion da precios

promaciones, Io cual ayudard a generar valor para

cliente y mantener una relacién adecuada.

- Jesia Maria - 3030 <QHE HEUTUA
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