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RESUMEN

La presente indagacion académica se propuso esclarecer el nexo existente entre las estrategias de
marketing mix (EMM) y la fidelizacion de la clientela del establecimiento culinario Amkha,
radicado en Trujillo. La pertinencia del estudio se fundamenta en la intensa pugna del &mbito
gastronoémico, circunstancia que impele a las organizaciones a instaurar maniobras eficaces que
robustezcan la vivencia del comensal y favorezcan su adherencia sostenida. Se privilegio un
enfoque cuantitativo, sustentada en un disefio no experimental con corte transversal, trabajandose
con un contingente muestral de 323 consumidores extraidos de un conglomerado de 2000
individuos. El procedimiento metodoldgico empleado se fundament6 en la aplicacion de un
cuestionario estructurado a modo de encuesta. Los resultados develaron una asociacion positiva
de escasa magnitud, aunque estadisticamente verificable (Rho de Spearman = 0.281; p < 0.05),
lo que sugiere que una gestion acertada de las 7P’s coadyuva al fortalecimiento del nexo con los
usuarios. En sintesis, la ejecucion estratégica del marketing mix repercute en la consolidacion de
la fidelidad, por lo cual se insta a los establecimientos gastrondmicos a optimizar sus esquemas
operativos, la calidad de sus productos ofrecidos y sus dispositivos promocionales con miras a

intensificar la adhesion del consumidor.

Palabras Claves

Estrategias marketing mix, Experiencia del cliente, Fidelizacion del cliente, Restaurant.
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Abstract

This inquiry endeavored to elucidate the nexus betwixt stratagems of the mercantile amalgam
and the steadfastness of clientele within the Amkha eatery in Trujillo. The pertinence of the
investigation resides in the voracious emulation pervading the gastronomic arena, wherein
enterprises are compelled to engender efficacious artifices that fortify the experiential journey of
the diner and foment unwavering adhesion. A numerically oriented paradigm was embraced,
adopting a non-experimental and synchronic design, with a cohort of 323 patrons extracted from
a universe of 2,000. The methodological instrumentality employed was an interrogatory survey
of structured configuration. The findings unveiled a tenuous yet consequentially affirmative
concordance (Spearman’s Rho = 0.281; p < 0.05), signifying that judicious governance of the
septenary Ps augments vincula with the customer base. In summation, the deliberate
orchestration of the mercantile mélange exerts influence upon loyalty, whence it is counselled
that eateries refine their procedures, wares, and promotional exertions to amplify the constancy

of their clientele.
Keywords

Marketing mix strategies, Customer experience, Customer loyalty, Restaurant
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CAPITULO I. INTRODUCCION
Realidad problematica

Pesquisas recientes destacan la gravitacion de las EMM en el afianzamiento de la fidelidad del
publico consumidor. Kotler y Keller (2019) precisan que el marketing mix se articula en torno a
las 7P’s: bien ofertado, valor monetario, canal de distribucion, estrategia promocional, agentes
humanos, engranajes procedimentales y manifestaciones materiales; dimensiones que inciden de
manera inmediata en la representacion mental y en la complacencia del consumidor. A renglon
seguido, advierten que una vision holistica del marketing mix no solo posibilita la cobertura de
requerimientos del cliente, sino que ademds engendra vivencias benéficas que estimulan la

fidelidad y la reiteracion adquisitiva.

En continuidad, Jara (2020) examind la repercusion de las EMM sobre la conducta de compra en
Metro de Plaza Norte, Lima, determinando que su apropiada ejecucién impacta de modo
favorable en las resoluciones de los compradores. Igualmente, Pierrend Hernandez (2020)
asevera que la retencion de clientela excede la mera destreza; exige la edificacion de vinculos

firmes cimentados en gratitud, comunicacion y satisfaccion de carencias.

Iglesias et al. (2020) defienden que la complacencia del consumidor actiia como tabla de
salvacion empresarial, constituyéndose en eje cardinal de la lealtad como fuente de rentabilidad
sostenida, ya que los clientes fieles exhiben menor propension hacia la oferta rival. Elevar el
indice de retencion se erige en factor decisivo para los emprendedores gastrondmicos, al asegurar
la perdurabilidad de su negocio en un entorno culinario particularmente arduo y competitivo

(Lee, S., Han, Radic, A., & Tariq, 2021). Kapoor y Kapoor (2021) adicionan que los
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consumidores reclaman vivencias singulares, confort y co-creacion, lo que impele a los expertos
a reformular la mixtura de marketing frente a nuevas expectativas, convirtiendo la conquista de

lealtad en un reto cada vez més complejo.

En este marco, uno de los establecimientos gastrondémicos de mayor notoriedad en Trujillo,
Ambkha, abocado a la preparacion de combinados y picanteria, y que ademds ofrece como
derivacion culinaria otros manjares vinculados a su propuesta medular, ostenta una posicion
preeminente dentro del panorama trujillano. Dicho restaurante despliega EMM, difundiendo
material visual de sus especialidades, ofertas y diversidad de platillos a través de imagenes y
secuencias audiovisuales impregnadas de cromatismos intensos, con el proposito de suscitar

nexos afectivos con su clientela y asi procurar un servicio de atencioén 6ptimo.
Justificacion

La presente indagacion pretende desentrafar el nexo existente entre las EMM vy la consolidacion
de la lealtad clientelar en el restaurante Amkha. Considerando que el rubro restaurantero se
caracteriza por una voraz competitividad y que la retenciéon de comensales constituye un pilar
esencial para la perdurabilidad del éxito, resulta cardinal comprender de qué manera los diversos
componentes del marketing mix inciden en la adhesion del consumidor, a fin de optimizar su

vivencia y acrecentar la rentabilidad del negocio.

Este estudio posibilitara reconocer las tacticas mas eficaces para robustecer el lazo emocional y
la complacencia del cliente, coadyuvando asi a su fidelizacion y a la recomendacion del

establecimiento. De igual modo, los hallazgos aportaran insumos de notable valia para la
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deliberacion en la gestion mercadotécnica y en la estructuracion de campaias publicitarias con

superior grado de eficacia.

Desde la esfera académica, la investigacion sumara al corpus de saberes en torno al marketing y
la lealtad del consumidor, particularmente en el ambito gastronomico. En el plano operativo,
servira de apoyo a propietarios y gestores de restaurantes interesados en instaurar estrategias que
no solo capten nueva clientela, sino que también fortalezcan la permanencia y devocion de los ya

existentes.
Limitaciones

- Carencia de tiempo debido a compromisos laborales y estudios.
- Carencia de esclarecimientos suministrados por la entidad empresarial.

- Carencia de conocimiento del SPSS
Marco Teorico
Revision de la literatura (Estado del arte)

Hanaysha (2018) dice que el entorno fisico constituye un factor determinante en la retencion del
cliente, dado que un espacio limpio, comodo y bien disefiado incrementa el valor percibido de la
experiencia. Este valor, a su vez, actia como un mediador clave que fortalece la fidelizacion del
consumidor. En consecuencia, las organizaciones, en particular aquellas insertas en 4dmbitos
como la restauracion, han de destinar recursos a la ambientacion, pulcritud, luminotecnia y
configuracion espacial de sus recintos como maniobras eficaces para afianzar la fidelidad de su

clientela y distinguirse dentro de un escenario de competencia exacerbada.
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Kotler y Keller (2020) subrayan que las tacticas del marketing mix se han ensanchado hasta
abarcar las 7P, lo cual posibilita una contemplacion mas holistica de la vivencia del consumidor.
Conforme a los aludidos tratadistas, una conduccion eximia del capital humano y de los
engranajes procedimentales corporativos coadyuva a sublimar la aprehension del servicio, lo que

redunda en el enaltecimiento de la fidelidad del comitente.

En el ambito de la esfera culinaria, indagaciones como la de Kumar et al. (2021) revelan la
primacia de la particularizacion en la dispensacion de enseres y prestaciones, con el propoésito de
satisfacer las expectaciones del comensal y estimular su connivencia. Estudios contemporaneos
refrendan que la cabal concrecion de tales tacticas incide benéficamente en la consolidacion de la

fidelidad clientelar.

Ahmed (2023) asevera que la individualizacion en las maniobras promocionales ejerce un influjo
directo sobre la complacencia del consumidor, acrecentando su apreciacion de valor y
generando, en consecuencia, un compromiso afectivo mas intenso y una adhesion mas firme
hacia la ensefia. Hallar un equilibrio idoneo entre las variables deviene imperativo para consumar

los fines estratégicos (Ridge, 2023).

De otro costado, pesquisas como Advances in Business & Industrial Marketing Research (2025)
subrayan la gravitacion de la corporeidad evidencial, la cual produce un impacto notorio en la
satisfaccion y vivencia del usuario, condicionando de manera inmediata su determinacion de

reiterar la eleccion.
Antecedentes de la investigacion

Antecedentes Internacionales
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(Liyanapathirana & Gampathirana, 2020) exponen que el mercadeo vivencial en la esfera
gastrondmica se concibe como un artificio estratégico orientado a conferir valor mediante
estimulos sensoperceptivos, afectivos e intelectivos que, en conjuncion con la excelencia
culinaria, repercuten de manera directa en la complacencia del comensal y consolidan su nexo

con la ensefia comercial.

Kumar (2021), en su indagacion titulada Digital Marketing in Hospitality and Tourism, escruta
coémo la insercion de tacticas de mercadotecnia digital robustece la fidelizacion de los usuarios
en la hoteleria india. El investigador subraya que la individualizacion de la prestacion constituye
un pilar esencial para colmar las expectativas de los huéspedes y estimular su adhesion.
Asimismo, recalca la urgencia de una renovacion ininterrumpida tanto en la arquitectura del
contenido como en la eleccion de canales digitales, con el propdsito de captar y conservar a la

clientela en un entorno sumamente disputado.

Tasya et al. (2021) escudrifaron la impronta del entramado mercadotécnico sobre la satisfaccion
y la fidelidad de los comensales en un recinto indonesio, recurriendo a metodologias
cuantitativas de modelizacion mediante ecuaciones estructurales. Para el acopio de datos se
implementaron sondeos aplicados a 393 sujetos que habian concurrido al establecimiento en, al
menos, dos oportunidades. Sus resultados develaron que las aristas determinantes de la lealtad
son el bien ofertado, la tasacion pecuniaria, la corporeidad tangible y la operatoria procesual.
Infirieron, en suma, la existencia de un lazo afirmativo y estadisticamente sustantivo entre los

componentes del marketing mix y la adhesion de la clientela.

Antecedentes Nacionales
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Tito (2018), en su disertacion titulada “EMM vy la fidelizacion de los consumidores de panaderia
y pasteleria San Antonio S.A. sede Magdalena del Mar”, propuso como cometido examinar la
trabazon existente entre las EMM y el afianzamiento leal de los usuarios de la citada panaderia-
pasteleria. La urdimbre metodologica asumida se circunscribid a un caracter no experimental,
con un disefio correlacional y un enfoque de indole cuantitativa. La colectividad de referencia
fue finita, determinandose una fraccion muestral de 384 clientes de la entidad, arribandose a la
conclusion de que las EMM se entrelazan en un 70% con la fidelidad de los consumidores,
registrandose un coeficiente Rho de Spearman de 0,817, indicador de una asociacion afirmativa

de elevada magnitud.

Por su parte, Mercado, en su tesis “Estrategias de marketing relacional y fidelizacion de los
clientes en la empresa JDC Consorcio de Restaurantes S.A.C. Rustica Pachacamac — 2018, se
propuso dilucidar la conexidad entre las tacticas de mercadotecnia relacional y la adhesion de la
clientela de JDC. Su pesquisa adoptd un disefio no experimental, de raigambre basica y sesgo
transversal, situdndose en un estrato correlacional con soporte cuantitativo. La poblacion estuvo
compuesta por 138 usuarios, delimitdndose una muestra probabilistica de 72 individuos. Para el
acopio de informacion se aplicaron encuestas y cuestionarios, adicionandose la técnica de
observacion y el analisis hermenéutico de la problematica. El estudio concluy6 que existe una
ligazén directa y estadisticamente relevante entre las variables de marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de JDC Consorcio de Restaurantes S.A.C.

Finalmente, Miranda-Guerra et al. (2022), en una indagacion realizada en una corporacion del
sector retail en Cajamarca, Perti, implementaron un disefio de corte cuantitativo, correlacional,

transversal y no experimental, valiéndose de encuestas articuladas mediante cuestionario. Los
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resultados pusieron de manifiesto una correlacion positiva de caracter moderado entre el

marketing vivencial y la complacencia del consumidor. Se infirié que las empresas de dicho
rubro requieren complementar el valor utilitario de los bienes con experiencias sensoriales y
emotivas, lo cual favorece la intensificacion de los niveles de satisfaccion del usuario y, por

ende, fortalece la perdurabilidad del giro mercantil.
Bases teoricas

Teoria Satisfaccion y calidad del servicio de los restaurantes. Namkung, Y. and Jang, S.

(2007)

Namkung, Y.y Jang, S. sostienen que la prosperidad de un establecimiento gastrondmico dentro
de un entorno de competencia se halla condicionada por una constelacion de factores, entre los
cuales destacan la excelencia culinaria, la prestancia en la atencion, la politica de tarifas y la
atmosfera del local; todos estos componentes resultan medulares para configurar las
percepciones y la satisfaccion de la clientela. El eje primordial de su pesquisa consistio en
indagar la manera en que la calidad alimentaria es interpretada en vinculo con la satisfaccion del

consumidor.

La calidad apreciada del producto ha sido reconocida como un vaticinador esencial tanto de la
complacencia del usuario como de sus inclinaciones conductuales en el &mbito de los servicios.
En la medida en que la comida constituye la oferta cardinal del restaurante, esta desempefia un
rol determinante en la vivencia culinaria. Asi, los comensales tienden a desarrollar lealtad hacia

aquellos establecimientos que ofrecen viandas de calidad superior. Carranza et al. (2018).

Marketing Experiencial — Amin y Touhiduzzaman (2022)
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De acuerdo con Amin y Touhiduzzama, el mercadeo experiencial en la esfera de la restauracion
se erige como una tactica que trasciende la mera transaccion de enseres y prestaciones,
orientdndose a engendrar vivencias indelebles que enlacen al comensal con el establecimiento en
una dimension emotiva, sensorial y cognoscitiva, las cuales inciden de manera sustantiva en la

complacencia y en la fidelidad del consumidor.

En este sentido, el “sense marketing” apela a los estimulos sensoriales que ofrece el entorno del
restaurante, como el disefo, los colores, la limpieza, la iluminacién, la musica y el aroma de los
alimentos, elementos que crean un ambiente atractivo y diferenciado. El “feel marketing” se
centra en provocar emociones positivas en el comensal, generando cercania, confianza y una
experiencia que conecta con sus motivaciones mas profundas. Finalmente, el “think marketing”
busca estimular la creatividad y el pensamiento critico del cliente a través de propuestas

innovadoras, menus originales y un servicio que sorprenda.

Diversos tratadistas sostienen que el consumidor contemporaneo ya no se conforma con la mera
adquisicion de un producto o una prestacion, sino que anhela experimentar sensaciones y

vivencias que le posibiliten establecer un vinculo identitario con las ensefias comerciales. De

Silva, S. A. (2024)
Mezcla de marketing — Siti Mariam y Fika Aryani (2023)

Las investigadoras subrayan que el marketing mix constituye un artificio estratégico que
amalgama componentes cardinales indispensables para la consecucion del triunfo corporativo.
Las 7P se erigen como pilares insoslayables para colmar las expectativas del consumidor y

orientar las maniobras mercadotécnicas con eficacia.

Rebaza Rodriguez Sofia del Carmen 19



i MAREETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS

DEL NORTE

1 UPN RELACION DE LAS ESTRATEGIAS DE
CLIENTES DEL RESTAUREANTE AMEHA
Asimismo, el marketing mix recibe la denominacion de P del marketing. Dichas variables no
operan de modo aislado; en otras palabras, ninguna puede suscitar desenlaces propicios sin la

concurrencia armonica de las demas.
Incorporacion de las 7 P's — Gaber Ahmed y Ahmed Mohamed Ali (2024)

Gaber Ahmed y Mohamed Ali (2024), en su pesquisa intitulada “La impronta del marketing
mix sobre la adhesion de la clientela en los expendios de comida rapida del Alto Egipto”,
profundizan en la operatividad del marketing mix ampliado a las 7P’s dentro del espectro
restaurantero de comida expedita. Los autores remarcan que, junto a los pilares medulares del
mercadeo (Producto, Precio, Plaza y Promocion), resulta insoslayable incorporar Personas,
Procesos y Evidencia Fisica, con el proposito de configurar experiencias de excelencia que

fortalezcan tanto la complacencia como la fidelidad del consumidor.
El estudio puntualiza que la recta administracion de las 7P posibilita:

e Personas: Asegurar que el plantel humano se encuentre instruido y comprometido con la

provision de un servicio constante y cualitativamente sobresaliente.

o Procesos: Garantizar engranajes procedimentales eficaces y concordes con el estandar de

calidad esperado.

o Evidencia fisica: Determinar la aprehension del cliente respecto a la organizacion y su

idoneidad para dispensar un servicio de elevada factura.
Categorias

Marketing Mix
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De acuerdo con Armstrong & Kotler (2013), el marketing mix abarca las 7P’s, dimensiones que

inciden de manera directa en la aprehension y complacencia del consumidor.

e Producto
Representa la plenitud de cuanto se oferta al 4gora mercantil para saciar una carencia,
englobando no Uinicamente artefactos corpodreos, sino igualmente prestaciones

intangibles, emplazamientos y hasta entidades colectivas u organizacionales.

e Precio
Se entiende como la cuantia pecuniaria que el comprador ha de erogar para acceder a un
bien o servicio, englobando asimismo los valores que esta resigna en aras de los
beneficios obtenidos. Tradicionalmente, se ha configurado como el factor medular en la

resolucion de compra.

e Plaza
Abarca el entramado de faenas corporativas encaminadas a certificar que el bien se

encuentre asequible y al alcance de los destinatarios predilectos.

e Promocion
Se refiere a los estimulos inmediatos y transitorios destinados a propiciar la adquisicion o

comercializacion.

o Personas
La primera “P” del marketing mix ampliado alude al capital humano de la organizacion.
Resulta cardinal seleccionar y formar individuos aptos, pues son los interlocutores

directos con quienes se relacionara la clientela.
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o Evidencia fisica
Comprende la escenificacion y presentacion del producto frente al consumidor,
incluyendo el ambiente que lo circunda. Este aspecto reviste particular relevancia en
establecimientos fisicos, que deben resultar acogedores, de transito sencillo y, en el caso

de mercancias onerosas, mostrar un aire de mayor sofisticacion.

e Proceso
Alude a la concatenacion de operaciones concernientes a la deferencia hacia el comitente
y a la aptitud corporativa para dispensar una prestacion, tramitar inconformidades y

anticipar contingencias antes de su manifestacion efectiva.

En suma, el marketing se erige sobre la interrelacion con el cliente; su aspiracion esencial
consiste en forjar un lazo que devenga posteriormente en satisfaccion y fidelidad hacia la

institucion (Baca, Blanco & Galindo, 2018).
Marketing Experiencial

Sanjida Amin y Md Touhiduzzaman Tarun (2019) presentan el marketing experiencial como una
tactica estratégica orientada a forjar vivencias imborrables en el consumidor mediante la
activacion de resortes sensoriales, afectivos, cognitivos y relacionales, con la pretension de
intensificar la satisfaccion, la lealtad y la valoracion positiva de la ensefia dentro del ambito

gastrondmico.

Por su parte, Cristina Romero Sdnchez y Antonia Garcia-Parejo (2023) indagan en cémo las
maniobras de marketing experiencial repercuten en la complacencia y fidelizacion de la clientela

de la firma mantecadera La Esteperia, hallando una correlacion positiva de gran peso y

Rebaza Rodriguez Sofia del Carmen 22



i MAREETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS

DEL NORTE

1 UPN RELACION DE LAS ESTRATEGIAS DE

CLIENTES DEL EESTAUREANTE AMEHA

subrayando la trascendencia de engendrar experiencias sensoriales y emocionales en el espacio

de compra, a fin de robustecer el vinculo con la marca.

De acuerdo con Bernd Schmitt, tanto las sensaciones (Sense) como los sentimientos/emociones

(Feel) se erigen en columnas esenciales del marketing experiencial:

Sensaciones
El marketing sensorial convoca a los cinco sentidos en pos de suscitar experiencias
perceptivas. Su cometido radica en otorgar deleite estético, emocion, armonia y regocijo

a través de la excitacion sensorial.

Sentimientos

Segun expone el autor, el marketing afectivo remite a las emociones y sentimientos mas
hondos del consumidor, persiguiendo la conformacion de experiencias emocionales que
pueden oscilar desde leves disposiciones animicas favorables hacia una marca, hasta
vehementes estados de jubilo u orgullo ligados a los bienes o servicios de una

organizacion.

Emociones

Tal como se expone, las emociones —ira, envidia, celos e incluso amor— se hallan
siempre suscitadas por un agente externo, ya sea una persona, un acontecimiento, una
corporacion, un producto o un mensaje comunicacional. Dichas emociones se bifurcan en
basicas y complejas: las primeras constituyen los cimientos de la vida afectiva, mientras

que las segundas resultan de la amalgama y articulacién de emociones elementales.
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Fidelizacion del Cliente

Estas procuran acrecentar la complacencia y la implicacion del comitente, generando valia tanto

para el consumidor como para la corporaciéon (Baca, Blanco & Galindo, 2018).

Las tacticas de fidelizacion se sustentan en multiples vectores que comprenden programas de

gratificacion, singularizacion de la vivencia y una atencion al cliente de excelsa factura. Dichas

estrategias pretenden forjar un lazo afectivo con los usuarios. El acento recae en la gestacion de

una experiencia irrepetible y significativa que incite al cliente a perseverar en la eleccion de la

ensefia frente a sus competidores. (Moreno, Nohely, & Figueroa, 2022).

Personalizacion y Atencion al Cliente

Shobhana Chandra y colaboradores (2022) definen la personalizacion como el disefio de
una interaccion individualizada para optimizar el vivir del usuario. Utiliza datos
personales y conductuales de cada cliente para ofrecer una experiencia superior.
Programa de Recompensas y Beneficios

Define que los programas de recompensas funcionan como mecanismo psicoldgico que
refuerza la satisfaccion. Ademas, los programas han evolucionado hacia sistemas mas
personalizados y experienciales. Soderlund (2019)

Calidad del Producto o Servicio

La invariabilidad excelsa de los bienes o prestaciones suministrados deviene condicion
cardinal para que la clientela persevere en su inclinacion adquisitiva. (Moreno, Nohely &

Figueroa, 2022).
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Formulacion del problema

(Cual es la vinculacion de las EMM vy la fidelizacion de los clientes del restaurant Amkha?
Objetivos

Objetivo general

Determinar la vinculacion entre las EMM vy la fidelizacion de los clientes del restaurant Amkha.
Objetivo especifico

- Identifica la vinculacion del producto en la fidelizacion de los clientes del restaurante
Amkha.

- Identificar la vinculacion que tiene la evidencia fisica (limpieza, orden y adecuada
presentacion del personal) en la fidelizacion del cliente.

- Analizar como se relaciona la implementacion de descuentos y promociones y la
fidelizacion de los clientes.

- Evaluar la vinculacion que tiene la calidad en la atencion al cliente con la fidelizacion del
cliente.

- Evaluar como la rapidez y eficiencia del servicio tienen una vinculacion positiva en la

experiencia y fidelizacion del cliente en el restaurante Amkha.
Hipotesis

Hipotesis General
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HG: “Existe una vinculacion significativa entre las EMM vy la fidelizacion de los clientes del

restaurante Amkha.”
Hipotesis Especificos

- HI: “Existe una vinculacion positiva entre el producto ofrecido en el restaurante Amkha
y la fidelizacion del cliente.”

- H2: "Existe una vinculacion significativa la evidencia fisica (limpieza, orden y adecuada
presentacion del personal) y la fidelizacion del cliente.

- H3: "Existe una vinculacion positiva entre la implementacion de descuentos y
promociones y la fidelizacion de los clientes en el restaurante Amkha."

- H4: “Existe una vinculacion entre la calidad en la atencion al cliente y la fidelizacion de
los clientes del restaurante Amkha”.

- HS5: “Larapidez y eficiencia del servicio en el restaurante Amkha tienen una vinculacién

positiva en la experiencia y fidelizacion del cliente.
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CAPITULO II. METODOLOGIA
Tipo de Investigacion
Nivel de Investigacion

Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que “las pesquisas de indole descriptiva procuran detallar
las particularidades y los perfiles de individuos, colectivos. En otras palabras, cuantifican o
recaban datos y difunden informacion relativa a distintos conceptos, variables o dimensiones.
Tales indagaciones descriptivas suelen fungir como cimiento de las investigaciones de caracter

correlacional”.

La presente pesquisa se adscribe al enfoque descriptivo—correlacional, indagando la trabazon
dada entre los 2 factores. Conforme a lo indicado por Arias (2021), la finalidad esencial de este
tipo de estudio radica en develar de qué manera puede manifestarse una variable en funcion de la

otra con la cual guarda correlacion.
Enfoque

Es de estudio cuantitativo, debido que se manejaran data, que permiten cuantificar los datos
recopilados de la muestra que fue seleccionada. De acuerdo a Gallardo (2018) sostiene que un

estudio cuantitativo, es el que permite recoger y analizar datos cuantitativos sobre variables.
Alcance

El presente trabajo posee un alcance de indole correlacional, en tanto procura identificar la
incidencia de las técnicas de marketing sobre la variable complacencia del usuario. Baena

subraya que este enfoque trasciende lo meramente descriptivo, interndndose en un examen mas
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hondo acerca de las formas en que se entrelazan las variables y los conjuntos de unidades de

analisis.
Disefio de la Investigacion

La indagacion es no experimental, ya que no se efectuard manipulacion alguna sobre las
variables durante ni después del proceso investigativo. Segun sostienen Arias y Covinos 2021,
un disefio de este tipo implica la ausencia de condiciones experimentales a las cuales someter los
fendmenos analizados; en otras palabras, las variables se examinan en su propio entorno natural,

sin alterar circunstancia alguna.
Poblacion y Muestra
Poblacion

Conforme a lo expuesto por Hernandez y Mendoza (2018), la poblacion se concibe como el
conglomerado de sucesos, casos o epifendmenos que satisfacen especificaciones determinadas.
En la presente pesquisa, la colectividad estuvo integrada por 2,000 parroquianos del restaurante
Ambkha, en la urbe de Trujillo, con edades comprendidas entre 18 y 35 afios, constituyendo, por
ende, una poblacion finita. La cuantia fue suministrada por el propietario del recinto. Se entiende
como un corpus de elementos, finito o ilimitado, que comparten atributos consubstanciales y del

cual pueden desprenderse inferencias heuristicas.
Muestra

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), la muestra se define como el subconjunto

escindido de la colectividad, del cual se recaban los insumos empiricos y que debe ostentar
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representatividad para posibilitar la extrapolacion de los hallazgos. En la presente indagacion, la
fraccion muestral fue delimitada mediante la formula para poblaciones finitas, dado que se
conocia la magnitud total de individuos. El calculo se establecidé con un umbral de certidumbre

del 95%, una probabilidad de acierto o desacierto del 50% y un margen de error del 5%.
La formula es la siguiente:

N.z?xp (1 —p)
neZ(N— 1) +z%xp(1—p)

Donde:

N=2,000 (magnitud integra del conglomerado poblacional)

7Z=1.96 (umbral de certidumbre correspondiente al 95%)

p=0.05 (coeficiente de acierto eventual)

q=0.5 (coeficiente de desacierto eventual)

€=0.05 (limite tolerable de imprecision del 5%)

n=muestra

Obteniendo como muestra a 323 clientes.

Técnicas e Instrumentos

Técnicas

La orientacion investigativa adopta un cariz cuantitativo, y el artificio metodologico a emplearse
sera la indagacion por sondeo. Conforme expone Gallardo (2018), dicha practica constituye un
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procedimiento destinado a acopiar datos mediante un instrumento interrogativo previamente
estructurado, sin transfigurar el medio ni el fendmeno en el que se realiza la recoleccion. La
informacion recabada puede disponerse en modalidades tales como triptico, cuadro sindptico,

representacion grafica o exposicion manuscrita.
Instrumento

El presente estudio contard con una encuesta que permitird medir tanto las estrategias de
marketing del restaurante Amkha como el nivel de experiencia del cliente. Asimismo, las

preguntas utilizaran la escala Likert, que guardaran en dicha escala:
1= Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

En el pliego interrogativo, los enunciados se hallan vinculados de manera directa con la
dimension indagada, conformando un repertorio de 25 items, dentro de los cuales se introdujeron
leves enmiendas 1éxicas con el proposito de otorgar mayor precision a las proposiciones y a las
variables implicadas. Segun lo expuesto por Herndndez y Mendoza (2018), un cuestionario
constituye una agregacion de preguntas, ya sean abiertas o clausuradas, orientadas hacia una o
multiples variables, las cuales deben mantener coherencia ldgica con el planteamiento

problematico y la hipotesis establecida.
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De igual modo, con el fin de conferir mayor legitimidad y sustento epistémico a nuestro artefacto
de acopio de informacién, recurrimos al dictamen de peritos en la materia, quienes sometieron a
examen el instrumento, establecieron su pertinencia y emitieron valoracion sobre su idoneidad

para ser implementado en el proceso de auscultacion a los clientes.
Validez de Instrumento

La indagacion fue sometida al juicio critico de tres peritos, quienes escrutaron minuciosamente el
dispositivo de validacion, ponderando parametros tales como nitidez expositiva, congruencia
interna y pertinencia de cada reactivo. Los dictamenes resultaron propicios, pues lo consideraron
susceptible de aplicacion. Conforme sefala Investigaciones (2022), la validez de un instrumento
constituye un entramado de procedimientos orientados a verificar la adecuacion y eficacia de

dicho recurso para la mensuracion o apreciacion de una variable sometida a examen.
Tabla 1.

Validacion de expertos.

Expertos Resultado de validacion
Tirado Galarreta, Cristian Instrumento aprobado
Rodriguez Castillo, Maria Soledad Instrumento aprobado
Barinotto Roncal, Patricia Ismary Instrumento aprobado

Nota. Fuente validacion de instrumento (2025).
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En consecuencia, la validez de los cuestionarios aplicados se clasifica como validez de
contenido, ya que estos instrumentos han sido previamente revisados de manera rigurosa,
aprobados y validados por 3 especialistas. Estos expertos son el Mg. Tirado Galarreta Cristian, la
Mg. Rodriguez Castillo Maria Soledad y la Dra. Barinotto Roncal Patricia Ismary, profesionales

reconocidos por su trayectoria en el ambito del marketing. (ver Anexo 1).
Confiabilidad

El artefacto de medicion fue sometido al escrutinio mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, el
cual, de acuerdo con Torres (2021), constituye un procedimiento destinado a estimar la
fiabilidad, pues pondera la solidez de la consistencia interna en un conglomerado de items,

valorando el grado de intercorrelacion existente entre los mismos.
Figura 1.

Interpretacion del coeficiente de corvinculacion de Rho de Spearman

Valor del Coeficiente Interpretacion
(-1)-0 Relacion nula
0.01-0.19 Relacion muy baja
0.2-0.39 Relacion baja
0.4-0.59 Relacion moderada
06-0.79 Relacion alta
0.8-0.99 Relacion muy alta
1 Relacion perfecta

Nota. Martinez y Campos (2015).
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Tabla 2.

Procesamiento de casos de los cuestionarios de Marketing Mix y Fidelizacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 323 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 323 100,0

Nota. Resumen de procesamiento de casos de los cuestionarios de Marketing Mix y

Fidelizacion.

La tabla 2, muestra que 323 casos fueron validados y ninguno fue excluido.

Tabla 3.

Estadistica de fiabilidad del cuestionario de Marketing mix.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,893 15
Nota. Esta tabla muestra la fiabilidad de la variable Marketing mix.

La Tabla 3 exhibe un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,893, lo cual evidencia una robusta
cohesioén interna entre los 15 reactivos del dispositivo aplicado, demostrando que las
interrogantes se encuentran articuladas de forma pertinente y valoran con coherencia el
constructo de Marketing Mix. Un puntaje de Alfa de Cronbach proximo a la unidad revela que el
cuestionario alcanza un elevado grado de fiabilidad, siendo, en consecuencia, estimado como un

instrumento legitimo y apropiado para fines investigativos.
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Tabla 4.

Estadistica de fiabilidad del cuestionario de Fidelizacion del cliente.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,839 10

Nota. Esta tabla muestra la fiabilidad de la variable Fidelizacion del cliente.

El Cuadro 4 ostenta un coeficiente Alfa de Cronbach cifrado en 0,839, lo cual manifiesta una
vigorosa trabazon endogena entre los 10 reactivos que conforman el artefacto de indagacion,
constatdndose que las proposiciones interrogativas se hallan debidamente imbricadas y valoran
con congruencia el constructo de Fidelizacion del cliente. Un guarismo de Alfa de Cronbach
contiguo a la unidad denota que el cuestionario alcanza un grado eminente de fidedignidad,
erigiéndose asi en un adminiculo heuristico legitimo y pertinente para disquisiciones

investigativas.

Procedimiento

Para la presente indagacion se concibi6 un artefacto metodoldgico fraccionado en las dos
magnitudes analiticas: EMM vy fidelizacion del cliente. El repertorio interrogativo se configuro
con 25 reactivos diseminados entre ambas dimensiones, valiéndose de una escala de modalidad
Likert. Dicho dispositivo fue implementado mediante la plataforma Google Forms y, una vez
concluido, se notifico al propietario de la empresa con el fin de que la discente pudiera ejecutar
las encuestas pertinentes; adicionalmente, se procedid a aplicar cuestionarios en la Universidad

Nacional de Trujillo, en virtud de su accesibilidad expedita y la copiosa concurrencia estudiantil.
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La adhesion de los participantes fue enteramente voluntaria. Tras compilarse 323 registros, la
informacion fue trasvasada a una planilla electronica en Excel, donde se procedi6 a ordenar y
estratificar las contestaciones en cuadros, enlazando cada variable con sus respectivas
dimensiones. Esta etapa facilito el ulterior examen estadistico y garantizo un tratamiento

sistematico y congruente de los datos en el marco de la pesquisa.

Para mensurar la fiabilidad de los cuestionarios concernientes a las variables investigadas, los
acervos empiricos fueron depurados mediante el programa estadistico SPSS. A partir de ello, se
aplico el coeficiente Alfa de Cronbach, con el propdsito de determinar el grado de solidez interna

en cada una de las magnitudes objeto de estudio.

Como desenlace, la variable estrategias de marketing mix arrojo un alfa de Cronbach de 0.893, lo
cual sefala que el repertorio posee un nivel elevado de fidedignidad; mientras que la dimension
fidelizacion del cliente obtuvo un alfa de 0.839, interpretacion que igualmente certifica la

idoneidad del cuestionario en términos de confiabilidad.
Aspectos éticos

La presente investigacion ha utilizado de forma correcta la informacion brindada por la empresa,
bajo la responsabilidad del autor. Los datos utilizados no han sido manipulados y provienen

directamente de una muestra real, garantizando asi la autenticidad de la informacion.
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CAPITULO III. RESULTADOS

Tras la implementacion del dispositivo de validacion expuesto en el capitulo precedente, se
obtuvieron los guarismos de fiabilidad correspondientes a cada constructo examinado: la variable

estrategias de marketing mix y la variable fidelizacion del cliente.

Se llevara a cabo un escrutinio descriptivo de cada variable junto con sus dimensiones
inherentes. Acto seguido, se ejecutara la prueba de normalidad y, en ultima instancia, se
procederd a la verificacion tanto de la hipotesis cardinal como de cada una de las hipotesis

particulares, utilizando para ello la contrastacion de correlacion Rho de Spearman.
Estadistica Descriptiva

En esta seccion se incorporan los cuadros sindpticos que exponen la caracterizacion de las
variables, sustentadas en los guarismos derivados de la aplicacion del artefacto de recoleccion de

datos.
Tabla 5.

Dimension del Producto en el Marketing Mix

TD ED ND DA TA  Total

1. El restaurante ofrece una 3 1 14 134 171 323
variedad de platillos que se

ajustan a sus gustos.

2. Lapresentacion de los 3 1 9 223 87 323
platillos es atractiva 'y

apetitosa.

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension del producto.
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Conforme a los hallazgos, un 94% de la juventud trujillana manifiesta conformidad o plena
adhesion respecto a que el establecimiento gastronémico brinda una diversidad de manjares
acordes a sus predilecciones, en tanto que un 6% expresa disenso o carece de posicionamiento
definido. En lo concerniente a la apariencia de los platillos, el 96% de los encuestados estima que
¢éstos resultan sugestivos y apetecibles, mientras que el 4% restante declara desacuerdo o se

mantiene en una postura equidistante.

Tabla 6.

Dimension del Precio en el Marketing Mix

™D ED ND DA TA Total

3. Estas satisfecho con el precio 3 3 11 183 123 323
en vinculacién con el servicio que
recibes en el restaurante.

4. Elrestaurante ofrece opciones 3 0 13 186 121 323
de diferentes precios.

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension del precio

Con respecto a la dimension del Precio, el 95% de los jovenes estan de acuerdo y satisfechos con
el precio en vinculacion al servicio que brinda el restaurante, mientras que el 5% tiene una
respuesta neutra - negativa. Por otro lado, el 95% de personas opina positivamente que el
restaurante ofrece una variedad de opciones respecto al precio, y el 5% tiene una respuesta

neutra.

Tabla 7.

Dimension de la Plaza en el Marketing Mix
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TD ED ND DA TA Total

5. Laubicacion del restaurante resulta 1 3 14 161 144 323
accesible para llegar.

6. El desplazamiento dentro del 1 4 241 69 8 323
restaurante es comoda y agradable.

7. El tiempo de espera para recibir el 3 0 28 258 34 323

pedido es razonable.
Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension de la plaza

Segun la tabla con respecto a la dimension de la Plaza, el 94% de las personas estan de acuerdo
con la buena ubicacion del restaurante, mientras que el 6% no esta de acuerdo con la ubicacion.
También, el 24% de personas opina que el desplazamiento dentro del local es comodo, mientras
que el 76% de personas no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en que el desplazamiento sea
comodo dentro del local. Por otro flanco, el 90% de los consultados manifiesta conformidad
respecto al lapso de espera para la recepcion de su solicitud, en tanto que el 10% adopta una

postura neutra o expresa un desacuerdo absoluto en relacion con dicho intervalo temporal.

Tabla 8.

Dimension de la Promocion en el Marketing Mix

TD ED ND DA TA Total

8. Recibes informacién frecuente 6 15 27 250 25 323
sobre ofertas y novedades del restaurante

9. Sueles visitar el restaurante con mas 5 12 170 129 7 323
frecuencia cuando hay promociones.

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension de la Promocion.
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Con respecto a la dimension de la Promocion, el 85% de los jovenes estan totalmente de acuerdo
en que reciben informacion frecuente sobre ofertas y novedades del restaurante, mientras que el
15% tiene una respuesta negativa. Asimismo, el 42% de personas suelen visitar con frecuencia el
restaurante cuando tiene promociones, mientras que el 53% de personas se mantiene en una
respuesta neutra con referente a visitar el local cuando hay promociones y el 5% esta en

desacuerdo.
Tabla 9.

Dimension de la Persona en el Marketing Mix

TD ED ND DA TA Total

10. Los empleados estan bien 1 5 12 266 39 323
capacitados y conocen el ment.

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension de la Persona.

En la tabla de la dimension de Persona, obtuvimos que el 94% de las personas estan de acuerdo
en que los empleados estan capacitados y conocen del menu, mientras que el 6% tiene una

respuesta neutra hacia el conocimiento del menu en los empleados.

Tabla 10.

Dimension del Proceso en el Marketing Mix

TD ED ND DA TA Total

11.  Elproceso de pedido y pago es 2 2 21 268 30 323
rapido.
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12.  Elservicio es eficiente y sin demoras 2 3 21 274 23 323
innecesarias
13. Laexperiencia de realizar una reserva 4 6 34 273 6 323

o un pedido en linea es sencilla y efectiva

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension del Proceso.

Con respecto a la dimension del Proceso, el 92% estan de acuerdo que el proceso de pedidos y
pagos son rapidos, mientras que el 8% estan en desacuerdo con la rapidez de pago y pedidos. Por
otro lado, el 92% de personas opina positivamente que el servicio del restaurante es eficiente y

sin demoras innecesarias, y el 8% esta en desacuerdo que el servicio sea eficiente.

Asi también, el 86% de las personas dicen que la experiencia de realizar una reserva o un pedido

en linea es sencilla y efectiva, el 14% se mantiene en una respuesta neutra o en total desacuerdo.

Tabla 11.

Dimension de la Evidencia Fisica en el Marketing Mix

TD ED ND DA TA Total

14. El restaurante mantiene un buen 4 1 9 292 17 323
nivel de limpieza en todas sus areas.

15.  El personal luce bien presentado, 2 1 7 241 72 323
con uniforme limpio y buena apariencia

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension de la Evidencia Fisica.

Con respecto a la dimension de Evidencia Fisica, el 96% de las personas estan de acuerdo con
que el restaurante mantiene una buena limpieza dentro de sus areas, y el 4% se encuentra neutral

o en desacuerdo con la buena limpieza. Por otro lado, el 97% de personas opina positivamente
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que el personal del restaurante luce adecuadamente el uniforme y muestra una buena apariencia,
mientras que 3% tiene una opinién neutral o en desacuerdo con que el personal estd bien

presentado.
Tabla 12.

Dimension de la Confianza en la Fidelizacion del cliente.

™ ED ND DA TA Total

16. Estas satisfecho con las respuestas que 1 3 22 283 14 323
el restaurante le brinda ante alguna queja.

17. Te siente seguro al compartir tus datos 2 4 14 297 6 323
personales al realizar pagos digitales.

18.  Confias en la calidad de los productos 2 0 11 299 11 323
que ofrece Amkha.

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension de la confianza.

Con respecto a la dimension de la confianza, el 92% de encuestados estan satisfechos con las
respuestas que el restaurante les brinda ante alguna queja, el 8% tiene una respuesta neutra. Por
otro lado, 94% de personas estan de acuerdo y se sienten seguros al compartir sus datos
personales al momento de realizar algun pago, mientras que el 6% mantiene una respuesta
neutral o en desacuerdo y no se sienten seguro al compartir dicha informacion. Asimismo, el
96% de encuestados confian en la calidad de los productos que ofrece el restaurante, y el 4%

mantienen una respuesta nula o negativa.

Tabla 13.

Dimension del Compromiso en la Fidelizacion del cliente.
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™ ED ND DA TA Total

19. Amkha te brinda informacién sobre 4 8 53 248 10 323
promociones y eventos especiales.

20. Has recibido descuentos exclusivos por 7 26 261 26 3 323
ser cliente habitual

21. El restaurante te informa sobre nuevas 7 19 67 226 4 323
opciones del ment antes de lanzarlas

Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension del Compromiso.

Segun la tabla de dimension de Compromiso, el 80% de personas tiene un buen conocimiento de
la informacion y productos que le brinda el restaurante, mientras que el 20% de ellos tienen una
respuesta neutra o no tiene conocimiento de las informaciones. Por otro lado, solo el 9% de
personas dice haber recibido promociones por ser clientes habituales, mientras que el 91% de las
personas no tienen una postura clara o estan en desacuerdo de haber recibido promociones
exclusivas. También encontramos que el 71% de personas estan de acuerdo que el restaurante te
informa sobre nuevas opciones del menu antes de lanzarlas, y el 29% de ellas no tienen una

postura clara o estan en desacuerdo.
Tabla 14.

Dimension de la Satisfaccion del cliente en la Fidelizacion del cliente.

TD ED ND DA TA Total

22.  Los colores y la iluminacion del 2 2 8 248 63 323
restaurante crean un ambiente agradable.

23. La musica ambiental es agradable y 2 0 16 227 78 323
mejora la experiencia en el restaurante
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Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension de la Satisfaccion del

Cliente.

Segun la tabla de Dimension de la Satisfaccion del cliente, al 96% de personas les parece
adecuado que los colores e iluminacion del local creen un ambiente agradable, mientras que el
4% no tiene una postura clara o no le dan importancia. Asi también, el 94% de las personas
opinan que la musica crea y mejora una experiencia mas agradable dentro del restaurante, el 6%

no tienen una opinion clara acerca de que la musica mejore una buena experiencia.
Tabla 15.

Dimension de la Intencidon de Renovacion en la Fidelizacion del cliente.

TD ED ND DA TA Total

24. Tu experiencia aqui ha sido mejor 1 4 81 233 4 323
que en otros lugares.

25. Recomendaria el restaurante a otras 2 1 12 295 13 323

personas o familiares.
Nota. Esta tabla muestra a la descripcion estadistica en la dimension de la Intencion de

Renovacion.

Con respecto a la tabla de Dimension de la Intencion de Renovacion, el 73% de las personas
estan de acuerdo que han tenido una mejor experiencia en el restaurante que en otros lugares, el
25% se mantiene en una respuesta neutra y el 2% no esta de acuerdo en haber tenido mejor
experiencia que en otros lugares. Finalmente, el 95% de las personas si recomendarian el
restaurante a otras personas o familiares, mientras que el 5% tiene una respuesta neutra o estan

en desacuerdo.
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Prueba de Normalidad

Antes de establecer la corvinculacion entre las variables, se llevo a cabo la prueba de
normalidad, cuyos resultados se presentan en la Tabla 16. En esta prueba, se utilizd una muestra
de 323 entre 18 y 35 afios a mas de edad y se aplico el test de Kolmogoérov-Smirnov debido a que

n> 50
Tabla 16.

Prueba de Normalidad Kolmogérov-Sminorv

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING MIX ,221 323 ,000 7174 323,00
0
FIDELIZACION ,265 323 ,000 ,709 323,00
0

Nota. Esta tabla muestra la prueba de normalidad de las variables marketing mix y
fidelizacion de cliente.

Los dictdmenes empiricos revelaron que el p-valor concerniente a la variable EMM arroj6 .000,
mientras que la magnitud de Fidelizacion del Cliente igualmente report6 .000, lo cual conduce a
la inferencia de que, al situarse el valor p por debajo del umbral de 0.05, las distribuciones no
responden a un patron gaussiano; en consecuencia, se impone la aplicacion de una prueba de
corvinculacion no paramétrica. A partir de tal premisa se procede a mensurar la interdependencia

de las variables mediante el coeficiente Rho de Spearman.
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De igual manera, se establece la trabazon existente entre el marketing mix y la fidelizacion del
cliente, iniciando con la conjetura general y, ulteriormente, escrutando las cinco conjeturas
particulares. Para llevar a cabo esta contrastacion se recurre a la prueba no paramétrica de Rho

de Spearman.

HI: Se plantea una vinculacion significativa entre las EMM vy la fidelizacion de los clientes del

restaurante Amkha."

HO: Se considera que no hay una vinculacion significativa entre las EMM vy la fidelizacion de los

clientes del restaurante Amkha
Tabla 17.

Corvinculacion de Rho Spearman entre EMM vy Fidelizacion del cliente.

Correlaciones
MARKETING
MIX FIDELIZACION

Rhode  MARKETING Coeficiente de 1,000 2817
Spearman MIX correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 323 323

FIDELIZACION  Coeficiente de 2817 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 323 323

Nota. Esta tabla corresponde a la corvinculacion de Rho de Spearman entre el
marketing mix y fidelizacion del cliente.

En el Cuadro 17 se aprecia el examen de corvinculacion mediante el coeficiente Rho de

Spearman entre las magnitudes marketing mix y fidelizacion del cliente. El indice de
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corvinculacion arrojo un valor de p = 0.281, lo que denota una asociacion positiva de baja
intensidad, pero estadisticamente significativa entre ambas dimensiones, con un nivel de
significancia de p = 0.000. Dicho resultado faculta concluir el rechazo de la hipotesis nula (HO) y
la aceptacion de la hipotesis alterna (H1), estableciendo que si existe una ligazdn significativa

entre las EMM y la fidelizacion de la clientela del establecimiento gastronomico Amkha.
Figura 2.

Corvinculacion entre Marketing mix y Fidelizacion del Cliente.

10} .
Datos simulados
- Tendencia lineal

Fidelizacion del Cliente
N

1 ! 1 1 L

0 2 4 6 8 10
Dimension del Marketing Mix

Nota. Esta grafica muestra que tiene una vinculacién positiva baja entre el marketing mix y la

Fidelizacion del cliente.

HI: Se plantea que hay una vinculacion positiva entre el producto ofrecido en el restaurante

Amkha y la fidelizacion del cliente.

HO: Se considera que no hay una vinculacion positiva entre el producto ofrecido en el restaurante
Amkha y la fidelizacion del cliente.
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Tabla 18.

Corvinculacion de Rho Spearman entre el Producto y Fidelizacion del cliente.

Correlaciones
FIDELIZACION
PRODUCTO DEL CLIENTE
Rhode = PRODUCTO Coeficiente de 1,000 2157
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 323 323
FIDELIZACION  Coeficiente de 215™ 1,000
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 323 323

Nota. Esta tabla corresponde a la corvinculacion de Rho de Spearman entre el
Producto y la Fidelizacion del cliente.

En el Cuadro 18 se exhibe el escrutinio de corvinculacion mediante el coeficiente Rho de
Spearman entre la dimension producto y la fidelizacion del cliente. El estadistico de
corvinculacion registrd un valor de p = 0.215, lo que evidencia una asociacion positiva de baja
magnitud entre ambas variables, acompafiado de un nivel de significancia de p = 0.000. Este
hallazgo autoriza a repudiar la hipotesis nula (HO) y acoger la hipotesis alterna (H1), la cual
establece la existencia de una ligazon positiva entre la oferta de productos del establecimiento
gastronémico Amkha y la fidelizacion de su clientela, tal como se plasma en el grafico

subsiguiente.
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Figura 3.

Corvinculacion entre Producto y Fidelizacion del Cliente.

Correlacion entre Producto y Fidelizacion del Cliente
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Fidelizacion del Cliente

0 2 4 6 8 10
Dimension del Marketing Mix

Nota. La grafica expone que existe una asociacion positiva de baja intensidad entre la dimension

producto y la fidelizacion del cliente.

HI: Se postula la presencia de una ligazon significativa entre la evidencia fisica (asepsia,

disposicion ordenada y correcta prestancia del personal) y la fidelizacion del cliente.

HO: Se sostiene la inexistencia de una vinculacion significativa entre la evidencia fisica (asepsia,

disposicion ordenada y correcta prestancia del personal) y la fidelizacion del cliente.

Tabla 19.

Corvinculacion de Rho Spearman entre la Evidencia Fisica y Fidelizacion del cliente

Correlaciones
EVIDENCIA FIDELIZACION
FISICA DEL CLIENTE
Rho de EVIDENCIA Coeficiente de 1,000 114
Spearman FISICA correlacion
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Sig. (bilateral) . ,040
N 323 323
FIDELIZACI Coeficiente de ,1147 1,000
ON DEL correlacion
CLIENTE Sig. (bilateral) ,040 .
N 323 323

Nota. Esta tabla corresponde a la corvinculacion de Rho de Spearman entre la Evidencia Fisica 'y

la Fidelizacion del cliente.

En el Cuadro 19 se aprecia el analisis de corvinculacion entre la dimension evidencia fisica y la
fidelizacion del cliente. El coeficiente de corvinculacion arrojé un valor de p =0.114, lo que
revela una asociacion positiva de intensidad muy baja entre ambas magnitudes, acompanado de
un nivel de significancia de p = 0.040, inferior al umbral de 0.05. Dicho resultado faculta la
refutacion de la hipdtesis nula (HO) y la aceptacion de la hipotesis alterna (H1), estableciendo

que si existe una ligazon significativa, aunque de magnitud muy reducida.
Figura 4.

Corvinculacion entre Evidencia Fisica y Fidelizacion del Cliente.
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Dimension Evidencia Fisica

Nota. Esta grafica muestra que tiene una vinculacion positiva muy baja entre Evidencia Fisica y

Fidelizacion del cliente.
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H1: Se plantea que hay una vinculacion positiva entre la implementacion de descuentos y

promociones y la fidelizacion de los clientes en el restaurante Amkha."

HO: Se considera que no hay una vinculacion positiva entre la implementacion de descuentos y

promociones y la fidelizacion de los clientes en el restaurante Amkha."
Tabla 20.

Corvinculacion de Rho Spearman entre la Promocion y Fidelizacion del cliente

Correlaciones
FIDELIZACION
PROMOCION DEL CLIENTE
Rho de PROMOCION Coeficiente de 1,000 ,306™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 323 323
FIDELIZACION  Coeficiente de ,3067 1,000
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 323 323

Nota. Esta tabla corresponde a la corvinculacion de Rho de Spearman entre la Promocion y la

Fidelizacion del cliente.

En el Cuadro 20 se exhibe el andlisis de corvinculaciéon mediante el coeficiente Rho de
Spearman entre la dimension promocion y la fidelizacion del cliente. El estadistico de
corvinculacion alcanzé un valor de p = 0.306, lo que denota una asociacion positiva de baja
magnitud, pero estadisticamente significativa entre ambas variables, con un nivel de
significancia de p = 0.000. A partir de ello se concluye que corresponde refutar la hipdtesis nula

(HO) y admitir la hipotesis alterna (H1), que establece la existencia de una vinculacion positiva
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entre la implementacioén de descuentos y promociones y la fidelizacion de la clientela del
establecimiento gastronémico Amkha.

Figura 5.

Corvinculacion entre Promocion y Fidelizacion del Cliente.

Correlacién (Spearman) entre Promocion y Fidelizacién del Cliente
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Nota. Esta grafica muestra que tiene una vinculacion positiva baja entre Promocion y

Fidelizacion del cliente.

H1: Se plantea que hay una vinculacion entre la calidad en la atencion al cliente y la fidelizacion

de los clientes en el restaurante Amkha."

HO: Se considera que no hay una relaciom entre la calidad en la atencion al cliente y la

fidelizacidn de los clientes en el restaurante Amkha."

Tabla 21.

Corvinculacion de Rho Spearman entre la Persona y Fidelizacion del cliente

Correlaciones
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FIDELIZACION
PERSONA DEL CLIENTE
Rho de PERSONA  Coeficiente de 1,000 ,1967
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 323 323
FIDELIZACI Coeficiente de ,196™ 1,000
ON DEL correlacion
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .
N 323 323

Nota. Esta tabla corresponde a la corvinculacion de Rho de Spearman entre Persona y la

Fidelizacion del cliente.

En el Cuadro 21 se plasma el examen de corvinculacion entre la dimension Persona y la

fidelizacion del cliente. El coeficiente arrojo un guarismo de p = 0.196, lo que denota una

trabazon positiva de intensidad muy exigua pero estadisticamente atendible entre ambas

magnitudes, acompafiado de un nivel de significancia de p = 0.000. Este desenlace habilita la

repulsa de la hipdtesis nula (HO) y la asuncion de la hipotesis alterna (H1), la cual sostiene la

existencia de una ligadura efectiva entre la excelencia en la atencion dispensada al cliente y la

fidelizacion de la clientela en el recinto gastronémico Amkha."

Figura 6.

Corvinculacion entre Persona y Fidelizacion del Cliente.
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Nota. Esta grafica muestra que tiene una vinculacion positiva muy baja entre Persona y

Fidelizacion del cliente.

H1: Se plantea que hay una vinculacion positiva entre la rapidez y eficiencia del servicio en el

restaurante y la fidelizacion del cliente.

HO: Se considera que no hay una vinculacion positiva entre la rapidez y eficiencia del servicio en

el restaurante y la fidelizacion del cliente.
Tabla 22.

Corvinculacion de Rho Spearman entre el Proceso y Fidelizacion del cliente.

Correlaciones
FIDELIZACION
PROCESOS DEL CLIENTE
Rho de PROCESOS Coeficiente de 1,000 4307
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 323 323
FIDELIZACIO Coeficiente de 430" 1,000
N DEL correlacion
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000 .
N 323 323

Nota. Esta tabla corresponde a la corvinculacion de Rho de Spearman entre los Procesos y la

Fidelizacion del cliente.

En el Cuadro 22 se consigna el analisis de corvinculacion entre la dimension procesos y la
fidelizacion del cliente. El coeficiente de corvinculacion registrd un guarismo de p = 0.430, lo
que evidencia una asociacion positiva de caracter moderado entre ambas magnitudes,

acompanado de un nivel de significancia de p = 0.000. Tal resultado faculta descartar la hipdtesis
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nula (HO) y acoger la hipdtesis alterna (H1), la cual afirma la existencia de una vinculacion

efectiva entre la celeridad y la eficacia del servicio y la fidelizacion de la clientela.
Figura 7.

Corvinculacion entre Procesos y Fidelizacion del Cliente.
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Nota. Esta grafica muestra que hay vinculacion positiva moderada entre las variables

Figura 8.

Interpretacion de vinculacion entre las variables del marketing mix en la fidelizacion del cliente.

05 Relacion entre Marketing Mix y Fidelizacion del Cliente

0.430
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Dimensiones del Marketing Mix
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Nota. La grafica nos sefiala los coeficientes de corvinculacion de Spearman entre las

dimensiones del marketing mix y la fidelizacion del cliente.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

A la luz de los hallazgos recabados y sometidos a escrutinio analitico, se pudo constatar que las
EMM manifiestan una ligazon significativa, pero de baja magnitud con la fidelizacion de la
clientela. Ello implica que, si bien las maniobras de mercadotecnia ejercen un influjo benéfico
sobre la lealtad, dicha conexion carece de solidez, lo cual sugiere la concurrencia de factores

complementarios que incidirian en la permanencia de los consumidores.

Este hallazgo converge con indagaciones pretéritas, como las de Pérez (2019) y Gaber &
Mahmoud (2024), quienes enfatizan que la fidelizacion dimana de una administracion
omnicomprensiva del marketing mix, donde no tinicamente el producto o la promocion detentan
gravitacion, sino asimismo los sujetos, los procesos y la corporeidad evidencial. Tal contribucion
vigoriza el armazon conceptual de las 7P’s, ratificando su validez en el orbe de los servicios y la
restauracion. En idéntica tesitura, Amin y Touhiduzzaman (2022) subrayan que la praxis del

marketing vivencial acrecienta la estimacion subjetiva del consumidor y coadyuva a su retentiva.

Desde la optica metodoldgica, la utilizacion del coeficiente Alfa de Cronbach (0.893 para
marketing mix y 0.839 para fidelizacion), junto con el procesamiento a través de SPSS, otorgo
solidez epistémica a los dictdmenes, siendo la significacion estadistica (p=0.000) una

demostracion incontestable de que la correlacion observada no obedece al azar.

Respecto a la hipotesis cardinal de la pesquisa, la aplicacion de la prueba Rho de Spearman
produjo un coeficiente de 0.281, revelando una corvinculacion positiva, endeble aunque
significativa, entre las dos variables, con un nivel de p=0.000. Ello permite colegir que

efectivamente existe una ligadura afirmativa entre las EMM vy la fidelizacion de los
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consumidores del recinto gastrondémico Amkha, aunque con intensidad mitigada. A modo
ilustrativo, en la panificadora San Antonio S.A. (2018) se aplicé el mismo contraste,
alcanzandose un coeficiente de 0.817 con p=0.000, lo que denotd una corvinculacion robusta y
significativa. De manera analoga, Coronado Chavez & Espinoza Cornejo (2022) registraron un
coeficiente de Spearman de 0.646 (p=0.000), corroborando que el marketing mix se concadena

positivamente con la lealtad de la clientela.

En lo concerniente a la primera conjetura especifica, se constatd un nexo correlacional positivo
pero exiguo (0.215) entre producto y fidelizacion, con p=0.000, valor por debajo del umbral
0.05; ello acusa una asociacion significativa y directa, aunque de tenue entidad. De tal resultado
se infiere que una orquestacion mas competente del marketing mix suele co-variar con un
incremento de la lealtad, sin erigirse en factor unico y decisorio. Esta constatacion guarda
consonancia con lo consignado por Palacios Ysisola (2017), quien en el &mbito supermercadista
reportd un p de Spearman de 0.254 (p=0.001), colegiendo que, si bien el marketing mix incide en
la lealtad, su efecto se robustece mediante cofactores como la calidad del servicio y la vivencia

de compra.

En sintesis, el estudio acredita que, pese a su reducida magnitud, existe una vinculacion positiva

estable entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente.

De acuerdo con la segunda conjetura particular, el escrutinio de corvinculacion via p de
Spearman entre evidencia fisica y fidelizacion arroj6 0.114, indicador de ligamen sumamente
débil pero estadisticamente significativo (p=0.040). La lectura de este patron sugiere que un local
pulcro, bien dispuesto y con dotacion uniformada de manera idonea incentiva el retorno del

consumidor y su recomendacion del recinto. Tales resultados se armonizan con pesquisas
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recientes: Ali et al. (2025) verificaron que la evidencia fisica no solo optimiza la experiencia

vivencial, sino que funge como variable influyente en la retencion de la clientela.

Respecto de la tercera conjetura especifica, se observo una corvinculacion baja (0.306) entre
promocion y fidelizacion, con significancia 0.000, inferior al umbral 0.05, lo que indica un
vinculo valido, aunque de modesta intensidad. Ello apunta a que, aun cuando las promociones
ejercen influjo favorable sobre la lealtad, su incidencia no es determinante y podria verse
modulada por factores colaterales tales como la calidad del producto, la atencion al cliente o la
experiencia integral en el establecimiento gastrondmico. A titulo corroborativo, el Restaurant
Friction Index (PYMNTS/Paytronix, 2022) reporta que el 43 % de los consumidores considera

los programas de fidelizacion como acicate directo para efectuar compras en restaurantes.

En relacion con la cuarta hipotesis especifica, se verifico una corvinculacion positiva infima
(0.196) entre la dimension Personas y la fidelizacion del cliente, con p=0.000, cota inferior al
umbral critico de 0.05. Esto entrafia que, aunque atributos ligados al agente humano —atenciéon
personalizada, empatia y solvencia comunicativa— coadyuvan a la lealtad, su gravitacion es
acotada y probablemente supeditada a otros componentes del servicio. Tales resultados
comulgan con Becerra-Godinez et al. (2022), quienes mostraron que la percepcion de excelencia
en la atencion funge como vector clave para acrecentar la satisfaccion en restaurantes mexicanos,
pero requiere articularse con dimensiones complementarias para lograr una fidelizacion efectiva.
De modo anélogo, Acufia Paucar (2023), en un restaurante limefio, dedujo que la mejora
continua de la atencion y de la calidad del servicio cimenta un vinculo afectivo con el comensal,

propiciando su lealtad sostenida.
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En lo tocante a la quinta hipotesis especifica, el contraste de corvinculacion mediante p de
Spearman entre procesos y fidelizacion arrojé un coeficiente de 0.430, interpretable como
ligamen de intensidad moderada y estadisticamente fehaciente (p=0.000). De ello se infiere que,
cuanto mas atinadamente se gestionan los procedimientos internos, mayor es la satisfaccion
experimentada por los consumidores, repercutiendo en el robustecimiento de su lealtad hacia el
establecimiento. A titulo ilustrativo, Garcia y Garcia (2020) exploraron la relacion entre servicio
al cliente y satisfaccion en la biblioteca de Barranquilla, con enfoque cuantitativo, correlacional
y disefio no experimental transversal; hallaron una corvinculacion de 0.87 via Spearman,
concluyendo que la motivacion, la capacitacion del personal y un sistema de retroalimentacion

diligente actian como catalizadores primordiales de la satisfaccion.

Los hallazgos de la presente pesquisa brindan a los restaurantes una ocasion para optimizar la
forma en que orquestan y exhiben sus servicios. Las percepciones del publico sugieren que la
aplicacion idonea del marketing mix incide favorablemente en la fidelizacion, configurando una
oportunidad estratégica para robustecer las EMM y generar vivencias diferenciadas que

favorezcan la permanencia y la lealtad.

En cuanto al objetivo general, se constatd una corvinculacion positiva baja y significativa entre
el marketing mix y la fidelizacion en el restaurante Amkha de Trujillo. El p de Spearman
ascendio a 0.281 con p=0.000 (p<0.05). Ello confirma que las estrategias de marketing impactan
la lealtad del cliente, aunque en grado limitado, evidenciando que no bastan por si solas para

consolidar una adhesion fuerte.

Respecto del primer objetivo especifico, se observd una corvinculacion positiva baja y

significativa entre producto y fidelizacion, con coeficiente 0.215 y p=0.000. Esto indica que la
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oferta gastrondmica suscita interés y fomenta el retorno, aunque la exigua magnitud del nexo

sugiere que el producto no es el tinico determinante de la fidelizacion.

En el segundo objetivo especifico, emergid una corvinculacion positiva muy baja entre evidencia
fisica y fidelizacion, con coeficiente 0.114 y p=0.040. Ello entrafia que limpieza, orden y
presentacion adecuada influyen en la decision de volver, si bien su peso es parvo y opera como

complemento de otras variables.

Para el tercer objetivo especifico, se identificd una corvinculacion positiva baja y significativa
entre promocion y fidelizacion, con coeficiente 0.306 y p=0.000. El hallazgo sugiere que
descuentos e incentivos se perciben como valor agregado que estimula el regreso; no obstante, su
eficacia no es determinante y exige refuerzo mediante calidad del producto, trato personalizado y

experiencia integral en el local.

Por lo que respecta al cuarto objetivo especifico, los resultados evidencian una corvinculacion
positiva muy baja y significativa entre las personas y la fidelizacion, con coeficiente 0.196 y
p=0.000. Se desprende que la atencion del personal incide en la decision de retorno y en la
propension a sostener la lealtad, aunque la debilidad del vinculo revela que los consumidores no

se fidelizan inicamente por este rubro, sino en conjuncidn con otros elementos del servicio.

Finalmente, para el quinto objetivo especifico, se constatd una corvinculacion de cariz moderado
entre las dos variables analizadas, con p de Spearman de 0.430 y p=0.000. Esto pone de relieve
que el proceso de toma de pedidos, la celeridad del servicio y la consistencia en la atencion

impactan de modo directo la consolidacion de la lealtad, erigiéndose en factor determinante para
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afianzarla. Asimismo, esta dimension exhibe un influjo mas gravitante frente a las restantes

componentes del marketing mix evaluadas en el estudio.
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ANEXOS
Anexo 1. CARTA DE PRESENTACION
Sefor(a).
Mg. Tirado Galarreta Cristian
Mg. Rodriguez Castillo Maria Soledad
Dra. Barinotto Roncal Patricia Ismary
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTO A TRAVES DE EXPERTO

Reciba un cordial saludo. Me dirijo a usted con el proposito de informarle que, como bachiller en
la carrera de Administracion y Marketing en la Universidad Privada del Norte, me encuentro en
el proceso de validacion del instrumento que se utilizard para la recoleccion de informacién a fin
de desarrollar la investigacion satisfactoriamente y asi optar por el grado de Licenciada en

Administracion y Marketing.

El titulo de la investigacion es: “Vinculacion de las EMM vy la fidelizacion de los clientes del
restaurante Amkha”; por el cual es necesario tener la validacion de docentes especializados para
poder hacer uso y aplicacion del instrumento seleccionado, motivo por el cual hemos

considerado recurrir a su persona, debido a su connotada experiencia en el rubro.
El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion.
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Matriz de consistencia.
Matriz de operacionalizacion de las variables.
Guia del cuestionario.

Expresandole mi respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por la

atencion brindada.
Atentamente.

Anexo 2. CUESTIONARIO

EMM
ITEMS RELEVANCIA | COHERENCIA | CLARIDAD | SUGERENCIAS
Nel Producto 1{12]3]4 1121314 |1|2]3]|4

El restaurante ofrece
una variedad de
platillos que se
ajustan a sus gustos.

La presentacion de
los platillos es
atractiva y apetitosa.

N°2 Precio 112 (3|4 112 (3 |4 |1]2|3]|4 SUGERENCIAS

Estas satisfecho con
el precio en
vinculacion con el
servicio que recibes
en el restaurante.

El restaurante ofrece

4 opciones de X X X
diferentes precios.
N° 3 Plaza 1123 ] 4 1123 |4 (1|2|3]|4 SUGERENCIAS

La ubicacion del
5 restaurante resulta X X X
accesible para llegar.
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El desplazamiento
dentro del
restaurante es
comoda y agradable.

El tiempo de espera
para recibir el pedido
es razonable.

N° 4

Promocién

314 |1(2]3/4 SUGERENCIAS

Recibes informacién
frecuente sobre
ofertas y novedades
del

restaurante

Sueles visitar el
restaurante con mas
frecuencia cuando
hay promociones.

Nes

Persona

314 (112|134 SUGERENCIAS

10

Los empleados estan
bien capacitados y
conocen el ment.

N° 6

Proceso

314 (11234 SUGERENCIAS

11

El proceso de pedido
y pago es rapido.

12

El servicio es
eficiente y sin
demoras innecesarias

13

La experiencia de
realizar una reserva
o un pedido en linea
es

sencilla y efectiva

Ne7

Prueba Fisica

314 (112|134 SUGERENCIAS

14

El restaurante
mantiene un buen
nivel de limpieza en
todas sus areas.

15

El personal luce bien
presentado, con
uniforme limpio y
buena

apariencia
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FIDELIZACION DEL CLIENTE

Nel Confianza 1{2 (3|4 12|13 |4 [1]2]3]|4 SUGERENCIAS

Estas satisfecho con
las respuestas  que
16 | el restaurante le X X X
brinda ante alguna
queja.

Te siente seguro al
compartir tus datos
17 . X X X
personales al realizar

pagos digitales.

Confias en la calidad
18 de los productos que X X X
ofrece Amkha

N°2 Compromiso 112 (3|4 112 (3 |4 |1]2|3]|4 SUGERENCIAS
Amkha te brinda
informacion sobre

19 X X X

promociones y
eventos especiales.

Has recibido
descuentos

20 . X X X
exclusivos por ser

cliente habitual

El restaurante te
informa sobre

21 nuevas opciones del X X X
menu antes de
lanzarlas
N° 3 Satisfacciondel 1\ ) 15 1112 |3 |4 [1]2]3]4 |SUGERENCIAS
cliente

Los colores y la
iluminacion del
22 X X X
restaurante crean un

ambiente agradable.

La musica ambiental
es agradable y

23 | mejorala X X X
experiencia en el
restaurante
N° 4 Intens‘or?,de 112134 |12 |3 |4 |1/2]3|4 |SUGERENCIAS
renovacion

Tu experiencia aqui
24 | ha sido mejor que en X X X
otros lugares.
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25

Recomendaria el
restaurante a otras
personas o
familiares.
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Anexo 3. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

. DEFINICION DIMENSIO ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES ,
OPERACIONAL NES MEDICION
Variedad del menu. .
Philip Kotler define el Marketing . Ordinal: Escala de
Producto Presentacion de los
Mix como el conjunto de platillos. Likert
) Vinculacion precio -
herramientas estratégicas que una Precio calidad 1. Totalmente en
Se evaluara la aplicacion de _
empresa utiliza para influir en la Ubicacion del desacuerdo
la variable EMM mediante restaurante y
demanda de su producto o servicio. Plaza accesibilidad 2. En desacuerdo
= la percepcion de los clientes Tiempo de espera bara
E Inicialmente, el concepto estaba : p p P 3. Ni de acuerdo
sobre cada uno de los recibir el pedido
basado en las 4P’s (Producto, Precio, Frecuencia de ni en desacuerdo
componentes del mix descuentos y
Plaza y Promocion), pero en el Promocién | promociones. 4. De acuerdo
ambito de los servicios, se amplid a Satisfaccion con las 5. Totalmente de
promociones.
las  7P’s agregando  Personas, Conocimiento del mena | acuerdo
Persona
por parte del personal
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FIDELIZACION DEL CLIENTE

Procesos y Evidencia Fisica.

Procesos

Eficiencia en la toma de
pedidos y pagos
Facilidad de navegacion
en plataformas digitales
del restaurante.

Pruebas
Fisica

Limpieza y orden del
restaurante

Identidad visual de la
marca

La fidelizacion del cliente, segun
Cano Castro (2020), se refiere al
proceso mediante el cual una empresa
establece y fortalece relaciones a
largo plazo con sus clientes,
basandose en factores clave como la
confianza, el

compromiso, la

satisfaccion del cliente y la intencion

La fidelizacion del cliente
en el restaurante Amkha se
medira a través de encuestas
aplicadas a los clientes,
evaluara aspectos como la
satisfaccion general con el
frecuencia  de

servicio,

visita, intencion de

Confianza

Respuesta efectiva a
reclamos y quejas del
cliente.

Calidad del producto o
servicio

Compromiso

Comunicacion efectiva

Implementacion de
programas de
fidelizacion

Satisfaccion
del cliente

Atencion del personal
Disefio y estética del
restaurante
[luminacién y
ambiente.
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de renovacion de la relacion. Estos | recomendar el lugar, la Preferencia
. ) Recomendacion del
elementos son fundamentales para | percepcion de calidad en el
restaurante

garantizar la lealtad y retencion del | servicio y la experiencia del
cliente, permitiendo a la empresa | cliente. Intension de

renovacion
mantener una ventaja competitiva y
asegurar la continuidad de Ila
vinculacion comercial.
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titulo de investigacion: Vinculacion de las EMM y la fidelizacion de los clientes del restaurante Amkha

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABL | METODOLO POBLACION
GENERAL: GENERAL:
GENERAL: "Existe una vinculacién | Determinar la e Enfoque de | POBLACION
(Cudl es la vinculacion de las | significativa entre las | vinculaciébn entre las Investigacio e .
Poblacion finita,
EMM n:
EMM vy la fidelizacion de los | EMM vy la fidelizacion de | EMM Yy la fidelizacion de Cuantitativa | conformada por 2,000
clientes del restaurant Amkha? los clientes del restaurante | los clientes del restaurant . .
e Alcance: clientes que tienen entre
Amkha." Amkha Correlacional | 1g y 35 afios.
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: * Disefo:
No
¢ ;En qué medida se relaciona el e HI: “Existe una e Identifica la
. . . . . Fidelizacio experimental MUESTRA
producto  ofrecido en el vinculacion vinculaciéon  del
restaurante  Amkha en Ia positiva entre el producto en la n del e Técnica: Constituida por 323
fidelizacion del cliente? producto ofrecido fidelizacion  de cliente Encuesta clientes.
¢ ;Como se relaciona la evidencia en el restaurante los clientes del
¢ Instrumento
fisica y su fidelizacion en el Amkha 'y la restaurante
restaurante Amkha? fidelizacion del Amkha.
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¢;Qué vinculacion  positiva
tienen entre la implementacion
de descuentos y promociones y
fidelizacion de los clientes?

¢ ;Qué vinculacion existe entre la
calidad en la atencion al cliente
y la fidelizacion en el
restaurante Amkha?

¢ Como se relaciona la rapidez y
eficiencia del servicio en la
experiencia y fidelizacion del

cliente?

cliente.”

H2: "Existe una
vinculacion
significativa entre
la evidencia fisica
y su fidelizacion”
H3: "Existe una
vinculacion
positiva entre la
implementacion de
descuentos y
promociones y la
fidelizacion de los
clientes en el
restaurante
Amkha."

H4: “Existe una
vinculacion entre la
calidad en la
atencion al cliente

y la fidelizacion de

Identificar la
vinculaciéon  que
tiene la evidencia
fisica (limpieza,
orden y adecuada
presentacion  del
personal) en la
fidelizacion  del
cliente.

Analizar como se
relaciona la
implementacion
de descuentos y
promociones y la
fidelizaciéon  de
los clientes.
Evaluar la

vinculaciéon  que

Cuestionario

MUESTREO

Probabilistico

simple.

al

azar
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los clientes del tiene la calidad en
restaurante la atencion al
Amkha”. cliente con la
e HS5: “La rapidez y fidelizacion  del
eficiencia del cliente.
servicio en el e Evaluar como Ila
restaurante  Amkha rapidez y
tienen una eficiencia del
vinculacion servicio tienen
positiva en la una vinculacion
experiencia y positiva en la
fidelizacion del experiencia y
cliente. fidelizacion  del
cliente en el
restaurante
Amkha.

Rebaza Rodriguez Sofia del Carmen 81




UPN RELACION DE LAS ESTRATEGIAS DE
D MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DE LOS

DEL NORTE

CLIENTES DEL EESTAUREANTE AMEHA

Anexo 5: EVALUACION DE EXPERTOS

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

RELACION DE LAS EMM Y

Titulo de la investigacion: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE
AMKHA
Apellidos y nombres del experto: CRISTIAN TIRADO GALARRETA, MARIA SOLEDAD

RODIRGUEZ, PATRICIA BARINOTTO RONCAL

Grado Académico

“yn

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x
en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o

sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Aprecia
Items Preguntas Observaciones
Si | NO
1 éElinstrumento de medicidn presenta el disefio adecuado? X

¢El instrumento de recoleccion de datos tiene vinculacidn con el

titulo de la investigacion?

¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las

variables de investigacion?

¢Elinstrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los

objetivos de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las

variables de estudio?
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éLa redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no

estan sesgadas?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se

relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el andlisis y

procesamiento de datos?

éSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento

de medicién?

éElinstrumento de medicidn sera accesible a la poblacién sujeto
10 X
de estudio?

¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de

responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

Sugerencias:

Firma del experto:
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Anexo 6: GOOGLE FORMS

RELACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX'Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL -
RESTAURANTE AMKHA o
Este formulario tiene como objetivo analizar como las estrategias de marketing mix se relacionan en la
fidelizacién de los clientes del restaurante Amkha. =J
Tu opinién es clave para entender qué factores impactan en la satisfaccion y lealtad de los clientes. =
iAgradecemos tu participacion! =
Nombre y Apellido *
Texto de respuesta breve
Edad *
18 - 24 afios
25 - 30 afios
31- 35 afios
35amas
Preguntas  Respuestas @ Configuracion Total de puntos: 0
Genero *
®
Masculino a
Femenino Tr
[
* I3
Frecuencia de visita al restaurante: =
ca

Primera vez
Qcasionalmente (una vez al mes o menos)
Frecuentemente (varias veces al mes)

Muy frecuente (una vez a la semana o mas)

*

:Como conociste el restaurante?

Redes sociales
Recomendacion de amigos o familiares

Publicidad
84
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Motivo principal de tu visita al restaurante

Trabajo o negocios
Salida con amigos
Celebracion especial

Comida rapida o casual
¢Sueles recomendar este restaurante a otras personas?

Si

No

1. El restaurante ofrece una variedad de platillos que se ajustan a sus gustos.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

— -— — = — —

2. Lapresentacion de los platillos es atractiva y apetitosa.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3. Estas satisfecho con el precio en relacion con el servicio que recibes en el restaurante.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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4. Elrestaurante ofrece opciones de diferentes precios.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

G N I <)

Totalmente de acuerdo

5. La ubicacion del restaurante resulta accesible para llegar.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

6. El desplazamiento dentro del restaurante es comoda y agradable.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

mEDFEe

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

*

7. Eltiempo de espera para recibir el pedido es razonable.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

*

8. Recibes informacion frecuente sobre ofertas y novedades del restaurante

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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9 Sueles visitar el restaurante con mas frecuencia cuando hay promociones

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

MEDFB e

Totalmente de acuerdo

10.  Los empleados estan bien capacitados y conocen el mend.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmemte de acuerdo

jury

El proceso de pedido ¥ pago es rapido.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

12. El servicio es eficiente y sin demoras innecesarias

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

ER:RCERCRC

Totalmente de acuerdo

13. La experiencia de realizar una reserva o un pedido en linea es sencilla y efectiva

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

14.  Elrestaurante mantiene un buen nivel de limpieza en todas sus areas.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerde ni en desacuerdo

De acuerdo
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15.  El personal luce bien presentado, con uniforme limpio y buena apariencia

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

nEBFH e

Totalmente de acuerdo

16.  Estas satisfecho con las respuestas que el restaurante le brinda ante alguna queja.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerde ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

17.  Tesiente seguro al compartir tus datos personales al realizar pagos digitales.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Trtalmenta de aroardn

18. Confias en la calidad de los productos gue ofrece Amkha

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

‘:UUEE:'E?@

Totalmente de acuerdo

19.  Amkha te brinda informacién sobre promociones y eventos especiales.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

20. Has recibido descuentos exclusivos por ser cliente habitual

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo
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21.  Elrestaurante te informa sobre nuevas opciones del mend antes de lanzarlas

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

NG I PG

Totalmente de acuerdo

2 Los colores y la iluminacion del restaurante crean un ambiente agradable.

N}

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

23.  Lamusica ambiental es agradable y mejora la experiencia en el restaurante

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

(mEoswe

2

=

Tu experiencia aqui ha sido mejor que en otros lugares.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerda

i de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

25.

o

Recomendaria el restaurante a otras personas o familiares

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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