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RESUMEN

El proposito del estudio consistié en identificar la conexion existente entre el
marketing mix y la fidelizacion del cliente del restaurant Karlyfios, llo 2023. El
enfoque metodologico adoptado fue de tipo bésico, descriptivo, caracterizado por
un disefio no experimental de corte transversal, con una muestra constituida por 278
clientes del restaurant Karlyfios, se llevé a cabo un estudio que empled la encuesta
como medio de recoleccion de datos, para este fin, se disefid un cuestionario
especifico compuesto por 30 items relacionados con el marketing mix, organizados
en cuatro dimensiones, y 30 items relativos a la fidelizacion del cliente, distribuidos
en cuatro dimensiones. Dentro de los hallazgos obtenidos, se pudo establecer que
el restaurante cuenta con un marketing mix eficiente con un 42%, lo cual se
caracteriza por la perfecta combinacion de los cuatro elementos clave: producto,
precio, plaza y promocion. Esto significa que ofrece alimentos y experiencias de
calidad que satisfacen las necesidades y deseos de su publico objetivo a un precio
justo y competitivo; por otra parte, cuenta con una fidelizacién del cliente de nivel
alto con un 63%, interpretandose como un indicador sélido de la satisfaccion y
lealtad de los comensales mas exigentes. En conclusion, se deduce que existe una
correlacion significativamente positiva alta entre el marketing mix y la fidelizacion
del cliente. Esta relacion se sustenta en un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0,877, con un nivel de significancia estadistica de 0.000.

Palabras claves: fidelizacion del cliente, plaza, promocion, producto, precio,

marketing mix, incentivos, comunicacion
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ABSTRACT

The purpose of the study was to identify the connection between the marketing mix
and customer loyalty of the Karlyfios restaurant, llo 2023. The methodological
approach adopted was basic, descriptive, characterized by a non-experimental
cross-sectional design, with a sample Consisting of 278 clients of the Karlyfios
restaurant, a study was carried out that used the survey as a means of data collection,
for this purpose, a specific questionnaire was designed composed of 30 items
related to the marketing mix, organized in four dimensions, and 30 items related to
customer loyalty, distributed in four dimensions. Within the findings obtained, it
was established that the restaurant has an efficient marketing mix with 42%, which
is characterized by the perfect combination of the four key elements: product, price,
place and promotion. This means that it offers quality food and experiences that
meet the needs and wants of its target audience at a fair and competitive price; On
the other hand, it has a high level of customer loyalty at 63%, interpreted as a solid
indicator of the satisfaction and loyalty of the most demanding diners. In
conclusion, it follows that there is a significantly high positive correlation between
the marketing mix and customer loyalty. This relationship is supported by a
Spearman's Rho correlation coefficient of 0.877, with a statistical significance level
of 0.000.

Keywords: customer loyalty, place, promotion, product, price, marketing mix,

incentives, communication



INTRODUCCION

El marketing mix, también conocido como las 4P del marketing (Producto, Precio,
Plaza y Promocidn), es un concepto fundamental en la estrategia comercial de
cualquier negocio, incluido un restaurante. Este enfoque proporciona un marco
integral para gestionar los elementos clave de la oferta de un restaurante y

maximizar su éxito en el mercado.

En el contexto de un restaurante, el producto se refiere no solo a los platos y bebidas
que se ofrecen, sino también al ambiente, la experiencia gastronémica y el servicio
al cliente. Desde la calidad y variedad de los alimentos hasta la presentacién de los
platos y la originalidad de la propuesta gastrondmica, cada aspecto del producto

contribuye a la percepcion del cliente y su satisfaccion.

El precio es otro elemento critico del marketing mix en un restaurante. Establecer
precios adecuados que reflejen el valor percibido por los clientes, al tiempo que
aseguran la rentabilidad del negocio, es fundamental. Ademas, estrategias de
precios como menus especiales, descuentos por volumen o promociones temporales

pueden influir en la percepcion de valor y en la decision de compra de los clientes.

La plaza se refiere al lugar o ubicacion del restaurante, asi como a la accesibilidad
y conveniencia para los clientes. La eleccién de la ubicacién adecuada,
considerando factores como la demografia del area, el flujo de personas y la
competencia cercana, puede tener un impacto significativo en el éxito del
restaurante. Ademas, la facilidad de acceso, el estacionamiento y otros aspectos
logisticos también son importantes para la experiencia del cliente.

Finalmente, la promocion engloba todas las actividades de marketing vy
comunicacion destinadas a dar a conocer el restaurante, atraer clientes y generar
lealtad. Esto puede incluir publicidad tradicional, marketing digital, relaciones
publicas, promociones en redes sociales, eventos especiales y programas de

fidelizacion de clientes.

Hablando de fidelizacion del cliente en un restaurante, esta va mas alla de ofrecer
simplemente buena comida. Se trata de crear una experiencia completa y

memorable que haga que los clientes deseen regresar una y otra vez. Estrategias



como la personalizacion del servicio, el seguimiento post-venta, el establecimiento
de relaciones con los clientes y la creacion de programas de fidelizacion, como
descuentos exclusivos, son fundamentales para cultivar la lealtad del cliente en la

industria de la restauracion.

En resumen, el marketing mix y la fidelizacion del cliente son aspectos clave para
el éxito de un restaurante. Al comprender y gestionar adecuadamente los elementos
del marketing mix y al centrarse en ofrecer experiencias excepcionales que generen
lealtad, los restaurantes pueden diferenciarse en un mercado competitivo y

mantener a sus clientes satisfechos y comprometidos a largo plazo.

El presente andlisis se estructurd en cinco secciones, cuya conformacion se describe
a continuacion: El primer capitulo del trabajo aborda la situacion problematica de
manera exhaustiva, asi como la formulacion del problema, la definicion del objetivo
principal y los objetivos especificos, junto con la justificacion, la formulacion de
hipétesis tanto generales como especificas, la operacionalizacion de las variables.
En el segundo capitulo, se examinan tanto los antecedentes mas relevantes para la
investigacion, se establecen las bases tedricas de las variables consideradas y se
realiza una conceptualizacion de los términos clave utilizados en el estudio. En el
tercer capitulo, se describe con detalle la metodologia empleada, incluyendo la
identificacion de la poblacién y la muestra, técnica e instrumento para el acopio de
datos, asimismo el proceso de andlisis estadistico de los datos, asi como las fuentes
de informacion utilizadas. El cuarto capitulo presenta los resultados obtenidos de la
muestra, con un analisis detallado de la informacién recopilada de las variables
consideradas, ademas la contrastacion de las hipotesis planteadas, para culminar se
procede a discutir los resultados obtenidos en relacion con investigaciones previas
y la literatura relevante. En el quinto capitulo, se presentan las conclusiones
derivadas del estudio y se ofrecen recomendaciones por parte del autor para futuras

investigaciones en el tema.
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CAPITULO | : EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.

Descripcion de la Realidad Problematica

La denominacion "restaurante”, de origen francés, surgio en Paris alrededor
de 1765 para referirse a establecimientos que ofrecian reconforto, segun
indicaban anuncios exteriores. La denominacion se origind en una expresion
latina que se traduce como "Venid a mi todos los que tenéis el estbmago
vacio y yo los restauraré". Este concepto tuvo un éxito inmediato, y muchos
restaurantes fueron abiertos, atendidos por antiguos camareros Yy
mayordomos desempleados después de la Revolucion Francesa en 1789. La
aristocracia empobrecida no pudo mantener sus servidumbres, lo que llevo
a la creacion de este nuevo tipo de establecimientos. La consolidacion del

restaurante tal como lo conocemos hoy se dio entre 1880 y 1890,

Hoy podemos ver restaurantes de todo el mundo cada uno resaltando
las artes culinarias y ancestrales de sus culturas, muchos de estas empresas
no duran en el tiempo, la problematica radica en varios factores como es que
los restaurante no se ven como una empresa uno de los errores mas comunes
que puede llevar con el tiempo a cerrar tu negocio, observan el restaurante
como un lugar donde la familia va a comer y no paga esos costos; cuando
se inicia en el sector restaurantero es importante que se tome la seriedad y
formalidad adecuada de un negocio en donde se tienen que generar
utilidades, donde tiene que haber mas ventas y se tienen que reducir los
costos; problema nimero dos: el sabor de los platos varia segun el cocinero

por ello tener en cuenta que un restaurante debe trabajar la estandarizacion,
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1.2.

todos los cocineros deben de preparar recetas estandar debe de haber los
mismos cultos si no se considera este paso cada plato va a ser preparado con
un sabor diferente y el sabor no sera constante, problema nimero tres: no
existe control de inventario lo mejor es que implementen los controles de
inventario cuando va a iniciar el restaurante no cuando ya esta andando y ya
hay una serie de clientes que dependen de €l, se debe de cuidar de tener un
sistema de inventario de acomodar el inventario adecuadamente y esto va a
permitir que controlen y desechen los productos que ya se estan pasando de
caducidad y que tengan una mejor rotacion de todo su inventario; problema
namero: cuatro, tener la idea que el personal no tiene importancia, cualquier
negocio se derrumba cuando no tiene el personal correcto, el personal causa
una serie de problemas o cuando los gerentes no saben cOmo manejar ese
personal, es importante que tengan un plan de motivacion, salario adecuado,
vinculo emocional, promocién interna, procesos y todo lo correcto en una
eficiente gestion de recursos humanos, para poder controlar la rotacion de
personal, también poder también trabajar para asegurar que el restaurante
logre las metas planificadas, de lo contrario el personal puede ser un lastre;
problema nimero cinco: la carta tiene muchos platos para escoger, uno de
los problemas es que si se tiene un exceso de platillos se tiene que comprar
mas insumos y quedaran mas insumos en los inventarios, lo mejor es reciclar

ingredientes.
Definicion del problema
1.2.1. Problema General.

¢Cual es la relacion del marketing mix y la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfios, Ilo 2023?
1.2.2. Problemas especificos:

¢Cual es la relacion del precio y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfos, 1lo 2023?

13



¢Cudl es la relacion del producto y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, 1lo 2023?

¢Cual es la relacion de la promocion y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, 1lo 2023?

¢Cudl es la relacion de la plaza y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, 1lo 2023?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.4.

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Determinar la relacion del marketing mix y la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfios, 1lo 2023.
Objetivos especificos

Determinar la relacién del precio y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, Ilo 2023.

Determinar la relacion del producto y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, 1lo 2023.

Determinar la relacion de la promocion vy la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfos, Ilo 2023.

Determinar la relacién de la plaza y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, 1lo 2023.

Justificacion y limitaciones de la investigacion

La justificacion teorica de este trabajo se centra en la relevancia del tema

dentro del contexto académico y su conexidn con la literatura existente. En

este caso, el estudio del marketing mix y la fidelizacion del cliente es crucial

para comprender como las estrategias de marketing influyen en el

comportamiento del consumidor y en la rentabilidad de las empresas del

sector restaurantes.
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La fidelizacion del cliente es un aspecto clave para mantener la rentabilidad
a largo plazo en la industria de la restauracion. Clientes leales no solo
generan ingresos recurrentes, sino que también actlan como defensores de

la marca, atrayendo a nuevos clientes a través de recomendaciones positivas.

Justificacion practica: La justificacion practica de la investigacion radica en
proporcionar informacion que sera recopilada durante la investigacion los
hallazgos de la investigacion también pueden ser de interés para otros
restaurantes y empresas del sector de la restauracion en llo y mas alla.
Compartir las mejores précticas y lecciones aprendidas puede elevar el nivel

general de la industria y promover un crecimiento econémico mas sélido

La justificacion metodoldgica se plantea, encuestas con clientes para
comprender sus percepciones y experiencias, junto con encuestas
cuantitativas para recopilar datos sobre el comportamiento de compra y la
lealtad del cliente. La seleccion de la muestra debe ser representativa de la
base de clientes de Karlynhos y puede incluir tanto a clientes habituales
como a nuevos clientes. Esto garantizara la validez y la generalizacion de

los resultados obtenidos.

15



1.5. Variables

Tabla 1
Operacionalizacién que pertenece a las variables
DEFINICION DEFINICION TECNICAS E
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS ITEMS
Zamarrefio (2020) 1. Precio 1.1. Calidad del Encuestas: 1-4
menciona que esta producto Cuestionario
conformada  por 1.2. Caracteristicas del 5-8
cuatro pilares producto
relevantes, La variable serd 2. Producto 2.1Estrategias de 9-12
Variable 1: mediante estos  medida por medio ventas. 13-15
pilares es posible  de un cuestionario 2.2 Estrategias de
Marketing mix que la  donde se tomo en precios 17-20
organizacion logre cuenta cuatro 3.Promocion 3.1 Ventas 21-24
completar el dimensiones. 3.2 Formas de vender 25-27
cumplimiento  de 4. Plaza 4.1 Publicidad 28-30
las  metas vy 4.2 Promocion de venta
objetivos.
Zambrano (2020) 1.Marketing 1.1 Calidad interna 1-3
es relacion directa interno 1.2 Calidad externa 4-8
entre los clientes y . . 2. Experiencia de 2.1 Percepcién 9-12
La variable sera ) .
es el resultado de medida por medio los clientes 2.2 Frecuencia 13-16
Variable 2: las actividades que por medi 3. Comunicacion 3.1 Boca a boca 17-20
e - de un cuestionario .
Fidelizacion de  eficientemente se . 3.2 Redes sociales 21-24
; donde se tomé en
clientes llevaron a cabo
cuenta cuatro
dentro de las dimensiones
organizaciones. 4. Incentivos 4.1 Recompensa 25-28
4.2 Exclusividad 29-30

Nota: Construido por los autores
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1.6.

Hipotesis de la investigacion

1.6.1.

1.6.2.

Hipdtesis general:

Existe relacion directa del marketing mix y la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfos, Ilo 2023.
Hipotesis especifica:

Existe relacion directa del precio y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, llo 2023.

Existe relacion directa del producto y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, llo 2023.

Existe relacion directa de la promocion y la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfos, Ilo 2023.

Existe relacion directa de la plaza y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, llo 2023.

17



2.1.

2.1.1.

CAPITULO 11 : MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion
Internacional

Garzon (2017) llevé a cabo la ejecucidon de la investigacion sobre el
marketing mix y la fidelizacion de clientes de la empresa korpet, el objetivo
general de la investigacion es proponer diversas estrategias de marketing
mix que permitan poder fidelizar a los clientes de la empresa. La
metodologia aplicada en la investigacion se conformé por una investigacion
de tipo exploratoria de nivel descriptiva con enfoque cuantitativo en tanto
la poblacion asumi6 un total de 238 usuarios siendo este mismo resultado
para la muestra. Los resultados obtenidos en la investigacion luego de
efectuarse el procesamiento de informacién recopilada por la muestra a
través de los instrumentos de cuestionarios y encuestas dieron a conocer los
siguientes resultados: se conoce la existencia entre el 2015 y el 2016 de un
41% y 46% de clientes asi mismo se conoce que el marketing actual que
utiliza la empresa no es tan 6ptimo por lo que los resultados obtenidos dan
a conocer la pérdida de clientes. Por la informacion obtenida de la
investigacion se concluye que es importante crear e implementar el plan
dentro de la empresa a fin de mejorar su situacion estableciendo estrategias
de comunicacion que permita fidelizar y retener a los clientes, también
dentro de plan se debe de generar acciones para estimular a los clientes y asi

satisfacer sus necesidades y complacer sus expectativas.
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2.1.2.

Zambrano (2020) llevo a cabo la ejecucion de la investigacion sobre
la fidelizacidn en el sector cooperativo de caracter institucional en Ecuador
el objetivo de la investigacion se enfoca directamente medir la fidelizacion
de los clientes y controlar la mitigacion de posibles deserciones de clientes.
La metodologia aplicada en la investigacion fue de tipo descriptivo y
explicativo ademés de encontrar una investigacion no experimental. Los
resultados encontrados en la investigacion dieron a conocer que existen
diversos factores que van a influenciar directamente en la desercién de los
clientes encontrdndose asi que el factor principal que influencia es la
antigliedad seguidamente de los montos de créditos y ahorros de los clientes.
Por lo tanto, la conclusion de la investigacion da a conocer que existen una
disminucion del nivel de fidelizacidn por parte de los clientes segun sea su
edad avanzada y la cantidad de créditos que haya llegado a reunir en el
periodo largo de su permanencia dentro de la entidad

Nacional

Huamani & Guerrero (2022) ejecutan la investigacion sobre la gestion de
marketing mix y fidelizacion de los clientes de chullpas en Apurimac, la
investigacion presento el objetivo general el cual se enfocaba en identificar
la relacion existente entre las variables suscitadas dentro del hotel de
chullpas. La metodologia aplicada en la investigacion fue estructurada con
las caracteristicas y propiedades de investigaciones que presentan un
enfoque cuantitativo corte transversal disefio no experimental correlacional
y ademas la muestra estuvo conformada por un total de 81 personas quienes
en el momento de la investigacion tenia una relacion directa con el hotel
porque eran los clientes que mas preguntaban el hotel. Los resultados
encontrados en la investigacion posterior al efecto del procesamiento de
informacion permitieron conocer que el valor de la correlacion de Spearman
es 0,804, y el valor significancia 0,009. Por los resultados encontrados la
investigacion determind la siguiente conclusién: existe una relacion alta y

significativa entre las variables.
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Sirena (2022) efectud la investigacion sobre el marketing mix y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Mojsa Titicaca puno, el objetivo
general de la investigacion se enfoca directamente en encontrar algun tipo
de relacion que se pudiese estar suscitando entre las variables dentro del
restaurante. Para el desarrollo de la investigacion se considerd pertinente
que la estructura de metodolégica estuviera conformada por las
caracteristicas de las investigaciones de disefio no experimental, nivel
correlacional, enfoque cuantitativo y transversal; finalmente la muestra que
sostuvo el desarrollo de la investigacion estuvo conformada por un total de
97 personas quienes en el momento de la ejecucion de la investigacion eran
comensales del restaurante. Los resultados encontrados en la investigacion
luego de efectuarse el procesamiento de informacion proveniente de la
muestra haciendo uso de los programas estadisticos spss Excel dieron como
resultado que el valor de correlacion presente es 0,875 y el nivel de
significancia 0,00. Por lo tanto, la conclusion de la investigacion determind
gue en efecto existe una relacion entre las variables esta es una correlacion
positiva alta y significativa debido a que el resultado del valor de
significancia no supera al valor de 0,05.

Arizaga & Vargas (2020) efectu6 la investigacion sobre el
marketing mix y la fidelizacion de los clientes de restaurante Nakato en
Piura, el objetivo de la investigacion se enfocé directamente en determinada
existencia de algun tipo de relacion que se estuviese generando entre las
variables dentro del restaurante por lo tanto la metodologia efectuada fue
requerida con la estructura de investigaciones de disefio no experimental de
corte transversal de disefio correlacional y enfoque cuantitativo en cuanto a
la muestra esta estuvo sujeta a un total de 96 personas quienes en el
momento de la investigacion presentaban una relacion directa con el
restaurante porque eran los comensales que mas frecuentaban el local de
restaurante los resultados encontrados en la investigacion luego de
efectuarse el procesamiento de informacion proveniente de la muestra
haciendo uso de instrumentos y técnicas de encuesta y cuestionario dieron

a conocer la presencia con un nivel del 95% y un 5% margen de error que
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2.1.3.

existe una relacion entre las variables la conclusion de la investigacion dio
a conocer también la existencia de la relacion entre las diversas dimensiones
de la variable independiente como son el producto precio plaza promocion

con la variable dependiente fidelizacion del cliente
Local

Vara (2023) llevo a cabo la investigacion sobre marketing mix y su
influencia en la fidelizacién del cliente de una agencia de viaje en puno, el
objetivo general de la investigacion se enfoca directamente en determinar y
analizar la presencia de la influencia que tiene el marketing mix en la
fidelizacion del cliente por lo que la metodologia aplicada en la
investigacion estuvo estructurada por las caracteristicas de investigaciones
de nivel descriptiva basica correlacional y de disefio no experimental
ademas de ello la muestra estuvo conformada por un total de 318 clientes
quienes en aumento de la investigacion eran clientes frecuentes de la
agencia de viaje los resultados encontrados en la investigacion luego de
efectuarse el procesamiento y analisis de informacidn proveniente de la
muestra a través de los programas estadisticos spss y Excel dieron a conocer
los siguientes: el valor de la correlacion de Pearson es 0,791 logrando ser el
79.1% y presentando un nivel de confianza del 95% por lo que la conclusion
de la investigacién llegd a interpretarse de la siguiente manera: existen
pruebas que avalan e inhiben refutar la presencia de una influencia alta y
positiva entre la variable fidelizacion del cliente con el marketing mix
ademas de presentar un nivel de significancia esto quiere decir que mientras
mas se logre aplicar el marketing mix dentro de esta agencia los resultados

saltaran a la vista dando a incrementar la cantidad de clientes fidelizados

Coayla (2022) llevo a cabo la investigacion sobre el marketing mix
y la fidelizacion de clientes en el gimnasio bambU Gym de la provincia de
llo el desarrollo de la investigacidn tuvo presente, el objetivo general el cual
era establecer la relacién entre las variables dentro del gimnasio por lo que
la metodologia corresponde a un tipo descriptivo correlacional presentando

un disefio no experimental en cuanto a la muestra estos estuvo conformado
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2.2.

2.2.1.

por un total de 125 clientes quienes en el momento de la investigacion
presenta una relacion directa con el gimnasio adquiriendo sus servicios los
resultados encontrados luego del procesamiento de informacion dieron a
conocer que el valor de Rho de Spearman es 0,630 por lo que finalmente la
conclusién a la que llego la investigacion fue que existe una relacion entre
las variables siendo que esta correlacion presente es significativa alta y
positiva debido a la presencia del valor de significancia resultando ser
menor a 0,05 por lo que se puede decir que al incrementar las acciones para
mejorar el marketing mix dentro del gimnasio se incrementara gradualmente

la fidelizacién de clientes logrando incrementar su rentabilidad.
Bases tedricas

Marketing mix

Definicion

Segun Zamarrefio (2020) indica claramente que esta variable presenta una
definicion la cual estd conformada por cuatro pilares relevantes para el
desarrollo de las organizaciones mediante estas es posible que la
organizacion logre completar el cumplimiento de las metas y objetivos asi
mismo tenga la capacidad para cumplir con las politicas normas y leyes
impuestas por el gobierno del territorio en donde se encuentren finalmente

logra asimilar las necesidades y expectativas que presenta el mercado.

No obstante, segun el autor Sirena (2022) indica que la construccion
de estos cuatro pilares puede llegar a convertirse en una herramienta
fundamental dentro de la organizacién si su construccion se da de manera
eficiente teniendo en consideracion todos aquellos factores que pueden
llegar a influenciar de manera directa e indirecta con Los pilares. Mediante
estos pilares la organizacion logrard tener la capacidad para poder
desarrollar sus actividades comerciales dentro del mercado nacional e

internacional compitiendo con otras organizaciones de Gran envergadura
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con el objetivo de llegar a posicionarse en el mercado y asi ser rentable a

periodos de tiempo largo.

El marketing mix es una herramienta el cual las organizaciones
implementan en sus procesos para poder obtener herramientas y estrategias
que le permitan incrementar sus fortalezas y reducir sus debilidades
aprovechar las oportunidades del mercado y del entorno y eliminar todas
aquellas amenazas que le van a inhibir su desarrollo y crecimiento

econdmico

El marketing es una estrategia que permite poder mejorar y fomentar
de manera eficiente las relaciones entre los diversos involucrados con el
proceso de oferta y demanda dentro del mercado. La organizacion debera
de ofrecer un servicio producto que pueda llegar a satisfacer las necesidades,
deseos y solventar las carencias que presenta el demandante; mientras que
el demandante deberd de contar con la capacidad econdmica para poder
solventar el valor del producto o servicio que esta deseando adquirir dentro
del mercado. La relacion entre ambas partes debe ser reciproco; sin
embargo, existe un nivel de dependencia en donde el que depende de las
necesidades situaciones y decisiones es la organizacion este depende
directamente de lo que quiera los clientes en este caso la demanda. Por ello
es fundamental que se efectien diversos estudios a fin de investigar y
conocer veridicamente al mercado y asi poder hacer que la organizacion
tenga la capacidad y el recurso necesario para crear productos y brindar
servicios que estén a las expectativas y al alcance de la demanda. El
marketing mix es la herramienta que va a ayudar a hacer que esta relacion

pueda generarse entre ambas partes.
Dimensiones

e Precio

Esta dimension es el valor monetario que se le da a un producto

determinado el cual se va a generar siempre en cuando el producto
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llegue a tener las caracteristicas necesarias para poder satisfacer los
requerimientos de la demanda mientras sea mayor las caracteristicas y
diferente las aptitudes del producto el precio se incrementara es decir
que la demanda considerara valorar de manera Gnica al producto
logrando estar dispuestos a pagar el valor monetario impuesto por la
organizacion, también sera posible que los trabajadores de esta
organizacion lleguen a cumplir con sus metas y objetivos. Sin embargo,
el producto solamente con las caracteristicas y las aptitudes no lograra
captar la atencion de los clientes por ello es necesario que se involucren
la ejecucion e implementacion de estrategias a fin de permitir que los
clientes se sientan atraidos por el producto y logren aceptar que el valor

impuesto es justo.

El precio se considera como aquella actividad en donde se
efectia el proceso para comercializar el producto a un valor
determinado indicando cudl sera el valor monetario de la adquisicion
del producto, para la determinacién de este valor deberan de tomar en
cuenta las organizaciones diversos factores que van a influenciar en su
decision los cuales pueden ser: todos los costos relacionados en la
inversion, produccidn, costo relacionados al personal que ofrece el
producto siendo estos los trabajadores, costos relacionados con los
medios que utilizara la organizacion para poder hacer llegar el producto
a manos del consumidor y para poder transmitir la informacion, entre
otros factores. Una vez no habiendo tenido en consideracion todos esos
factores se procedera a realizar la ecuacion respectiva para determinar

cual sera el precio del valor monetario del producto
Producto

Segun el autor Becerra et al. (2022) da a conocer que la definicion de
esta dimension se encuentra en funcion al origen de un objeto el cual es
creado con la finalidad de satisfacer las necesidades de las personas para
la creacion de este objeto se debe de considerar las caracteristicas

dimensiones y factores que los clientes consideran necesarios que
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podria satisfacer sus necesidades, para lograr convertirse en un
producto que pueda llegar a satisfacer las necesidades de los clientes es
fundamental que este tenga que ser ofrecido a un mercado determinado

y pueda llegarse a valorar monetariamente.

Es el autor Borden (1964) quiénes consideran que un producto
debe de contener diversas caracteristicas y propiedades las cuales le
conviertan en un producto de calidad debido a que para los autores la
calidad es el factor importante que permitird influenciar directamente
en el posicionamiento del producto en el mercado ademas de generar
un mayor deleite al cliente. Asimismo, los autores consideran que el
producto debe contener caracteristicas las cuales son las aptitudes que
le convierte en diferente hacia otros productos similares o productos
sustitutos logrando crear una gran brecha de diferencia ante la
competencia y asi es mayor las posibilidades de ser adquirido con

mayor frecuencia en el mercado

Promocion

El autor Sirena (2022) da a conocer lo siguiente:

La definicion de esta variable llega a ser todas aquellas
actividades que llega a ejecutar la organizacion con la finalidad de dar
a conocer el producto y brindar la informacidon sobre las caracteristicas
y propiedades que tienen sus productos ofertados en el mercado creando
en el subconsciente de los clientes y de la demanda unas percepciones
0 expectativas sobre lo que es su producto ofertado en el mercado.
Dentro de la dimension de promocion existen diversas actividades
como la publicidad para poder dar a conocer esta informacion del
producto sin embargo las actividades de la misma publicidad se pueden
dar de dos formas tomando en consideracion qué tipo de publicidad
tomaran en este caso existen dos la publicidad tradicional y la
publicidad no tradicional dentro de la publicidad tradicional se
encuentran todas aquellas actividades y estrategias en donde los

instrumentos utilizados son la radio, los paneles, volantines,
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megéafonos, etc.; mientras que lo no tradicional se encuentra relacionado
directamente al uso de estrategias, herramientas e instrumentos como la
difusion de informacion haciendo uso de los canales digitales como son

las redes sociales, los correos electronicos, las paginas web, etc.

La promocidn es el resultado de todas las actividades efectuadas
con la finalidad de dar a conocer al cliente y a la demanda los productos
que tiene una organizacion para ofrecer y las caracteristicas de cada uno
de ellos haciendo uso de diversos medios de comunicacion para

transmitir la informacion.

Es la transaccion que se lleva a cabo por medio de la
comunicacion entre los involucrados del mercado dentro de esta
comunicacion se comprende las diferentes informaciones que pueden
llegar a influenciar directamente en el proceso de adquisicion y venta
de los productos y la finalidad de la promocion es informar al cliente
todo lo relacionado con las caracteristicas y propiedades que presenta
el producto y servicio que se esta ofertando en el mercado para que con
informacién el demandante pueda tomar la decision de adquirir el
producto si este cumple con satisfacer sus necesidades segin su

percepcion
Plaza

Segun lo manifiesta el autor Goi (2009) da a conocer que la definicién
de esta dimensidn es el punto en donde la organizacion decide ubicar a
sus productos para poder ser ofertados al mercado dando a conocer la
disponibilidad de estos a los clientes, esta accion permitird que los
productos puedan ser vendidos y apreciados por los clientes. La
dimension plaza es el espacio geografico en donde la organizacion
dispuso ubicar al producto para ser ofertado al mercado, es el trayecto
que la organizacién debe de recorrer mediante actividades y procesos
con la finalidad de conseguir que el producto pueda llegar a manos del

consumidor.
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2.2.2. Fidelizacién de clientes

La definicion de fidelizacion de clientes segun el autor Huamani & Guerrero
(2022) da a conocer que es el resultado de un conjunto de procedimientos y
actividades que en el desarrollo logran obtener un vinculo emocional y
mental entre los clientes y el producto, para crear este vinculo es necesario
hacer uso de la inversion de diversos factores como es son los econémicos,
temporales y el mismo entorno. El resultado de la inversion de todos esos
factores es que se lograra hacer que los clientes puedan llegar a generar una
promocion directa es decir que los mismos clientes lleguen a transmitir la
informacion sobre la experiencia que llegaron a tener la cual fue muy
satisfactoria cuando hicieron la adquisicion del producto, esta informacion
puede ser transmitida fisicamente o virtualmente por el lado fisico seria de

boca en boca y por el lado virtual seria el uso de medios digitales.

Segun lo indica Zambrano (2020) la fidelizacion de los clientes es
un término cuya relacién es directa con los clientes y ese resultado de las
actividades que eficientemente se llevaron a cabo dentro de las
organizaciones en donde se consideraron acciones como descuentos

beneficios y promociones
Dimensiones

e Marketing interno

La definicion de esta dimension se encuentra segin lo manifiesta el
autor Bohnenberger et al., (2018) en la agrupacion de diversas tacticas
e implementacion de instrumentos audiovisuales para lograr publicitar
la identidad de la organizacién dentro del mercado, la finalidad de todo
ello es optimizar la productividad el rendimiento y mejorar el clima
laboral dentro de la organizacion considerando todos aquellos factores

que pueden llegar a alterar el clima y el ambiente laboral.

Cuando los trabajadores de una organizacion cumplen con sus

funciones y son responsables acatando las politicas, normas y
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lineamientos de las organizaciones estos autométicamente son
considerados para recibir bonificaciones en donde se les dara a conocer
que por medio del cumplimiento de sus acciones merecen recibir 0 algo
extra. También estas bonificaciones se relacionan a todas aquellas
actividades que hayan realizado al tener contacto con los clientes en
donde la atencion generada si el cliente haya satisfecho las necesidades
y expectativas de los clientes y logren influenciar en la decisiéon de

adquirir el producto

Se refiere a la relacién directa y estrecha que se va a generar
entre los colaboradores con la organizacién en donde la organizacion
brindara todo lo necesario a los colaboradores para que estos puedan
Ilevar a cabo el cumplimiento de sus funciones segln el cargo que se

les contratd haya contratado
Experiencias de los clientes

La dimension experiencia del cliente es aquella dimension que consiste
directamente en la confiabilidad y satisfaccion de los clientes esto se
suscita y se genera cuando la organizacion haya realizado el
cumplimiento de la planificacion en el proceso de atencion hacia el
cliente y la produccion del producto haya sido exitosa. Para poder lograr
que el cliente tenga una experiencia positiva la creacion y desarrollo de
los productos deben ser considerados bajo las necesidades gustos y
expectativas de los clientes ademas de considerar su situacion
emocional y econdémica porque cuando una organizacion decide criar
un producto y no tomen consideracion todos los factores mencionados
anteriormente el resultado sera tener un producto el cual ningun cliente
desea comprar porque no se adapta, a lo que €l necesita a lo que él desea.
(Becerra et al., 2022)

Dentro de la experiencia del cliente se encuentra la percepcion
viene a ser resultado de toda la informacion que se le haya dado al
cliente antes que este adquiera el producto es como un reflejo positivo

si la experiencia por medio de procesos sensoriales si todo esto es
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positivo el cliente tendra una frecuencia alta de consumo del producto
0 adquisicion en lo cual traerd como resultado que ambas partes salgan

beneficiadas.

Comunicacion

La dimension de comunicacion ese resultado del conjunto de
actividades técnicas e instrumentos que utilizados para poder transmitir
al cliente la informacion del producto logran establecer una relacion
entre ambos. Dentro de esta dimension se llevan a cabo diversas
actividades para crear la transferencia de informacion y difundir al
cliente la informacién del producto esto se puede dar de manera
personal, directa e indirecta. Dentro de la dimension de comunicacion
los medios utilizados serdn todos aquellos medios por los cuales se

pueda transmitir informacion (Huamani & Guerrero, 2022)

Es la dimension que es considerada como el elemento central en
donde se logran construir los vinculos entre los involucrados
interesados por la adquisicién y venta de un producto y servicio
determinado dentro de un mercado en especifico, llegando también
hacer el medio por el cual se lograra intercambiar informacion para dar
mayor alcance al conocimiento del producto dentro de un mercado

determinado

Incentivos

La dimension de incentivos son aquellas actividades que las
organizaciones ponen en accién para brindarles a sus clientes una razén
para quedarse y que decidan adquirir el producto, mientras que los
clientes internos los incentivos les ayudan a desarrollar actividades para
difundir la venta de los productos y hacer que las clientes tomen la

decision de adquirir esos productos.

Los incentivos son considerados como tacticas que utilizan las
organizaciones para convencer al cliente e influenciar en su decisién y

para hacer que los trabajadores de las organizaciones sean quienes
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2.3.

ejerzan las actividades de convencimiento hacia el cliente (Zambrano,
2020)

Marco conceptual

Marketing: es el conjunto de acciones que puestas a ejecucién dan a
conocer el desarrollo del proceso que tiene por finalidad proveer
informacion al cliente sobre las caracteristicas y propiedades de los

productos y servicios que ofrece una determinada organizacion

Producto: es el objeto tangible producido y creado por una organizacion
con fines lucrativos dentro del desarrollo de este objeto se llevan a cabo
diversas actividades en donde se consideran informaciones pertinentes sobre

las necesidades del mercado

Precio: es la valoracion que se le da a un producto u objeto determinado con
la finalidad de recompensar su valor de manera monetaria para que pueda

ser adquirido por otra persona.

Plaza: Es el espacio geogréafico en donde se destina la ocupacion para que

él cliente disponga del producto.

Promocion: es el conjunto de actividades que puestos a ejecucion tienen
como resultado los procesos en donde se logra transmitir la informacion
sobre los diversos servicios y productos que ofrece una organizacion dando

a entender al mercado los beneficios del producto y servicio

Fidelizacion: es el resultado del conjunto de actividades ejecutadas por una
organizacion con la finalidad de crear un vinculo directo con el cliente a
través de estimulos y medios sensoriales para influenciar en la decisién de

compra

Cliente: es la persona que efectla acciones de adquisicion de productos o

servicios de manera frecuente en una determinada organizacion.
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Fidelizacion de cliente: son denominados a aquellas personas quienes
tienen un favoritismo en especial para una determinada organizacion con un

determinado producto o servicio frente a otras de la competencia.

Marketing interno: el conjunto de actividades ejecutadas por la
organizacion a fin de favorecer el desempefio y desarrollo de las funciones
y responsabilidades que tienen sus trabajadores viene a ser el marketing
interno en donde la organizacion llega directamente a ejecutar acciones para
valorar y corregir las decisiones de sus trabajadores creando como resultado
final un ambiente laboral y clima organizacional apropiado.

Incentivos: es el resultado de las decisiones que toman las organizaciones
a fin de agradecer a sus trabajadores por la inversién de tiempo esfuerzo y
dedicacion que estan haciendo para poder cumplir con sus responsabilidades
y funciones segun el cargo que desempefia cada uno de ellos dentro de la

organizacion
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CAPITULO 111 : METODO

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion se clasifica en dos tipos: basica y descriptiva. En términos
basicos, busca analizar un problema especifico para posteriormente aplicar
los hallazgos y proporcionar informacion actual que contribuira al avance
tedrico. Segun Hernandez et al. (2014), la investigacion descriptiva se
centra en describir hechos y caracteristicas relacionadas con la variable de
estudio, buscando ademas medir el grado de vinculacion entre las variables

en cuestion.
3.2. Disefio de investigacion

Se selecciond un disefio no experimental de corte transversal para este caso,
siguiendo la definicion de Hernandez et al. (2014), quienes especifican que,
en un disefio no experimental, los investigadores no manipulan las
variables en ninglin momento, y es transversal porque todo el proceso de

investigacion se lleva a cabo en un periodo determinado.
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3.3.

Donde:

M: muestra de estudio

O1: variable: Marketing mix
r: relacion

02: variable: Fidelizacion del cliente
Poblacion y muestra

Poblacion

Hernandez et al. (2014) mencionan que una poblacion se refiere a un
conjunto completo que comparte caracteristicas 0 aspectos similares en un
espacio especifico. En este estudio, se utilizara la poblacion completa que

consta de 1000 clientes como unidad de estudio.

Muestra

La muestra de la investigacion estard compuesta por un total de 278 clientes,

ya que asi lo indica la férmula de poblacion finita.

3 NxZ ' xpxq
d* x(N —l)+ZH3 X pxg

n

_ 1000 * 1.962 = 0.5 * 0.5
~0.052(1000 — 1) 4+ 1.962 % 0.5 * 0.5

n

n =278

En este contexto, Naupas et al. (2018) establecen que la muestra
constituye una porcién que refleja de manera representativa una poblacion,
universo o conjunto mas amplio. Esta porcion debe encapsular las

cualidades y atributos que definen la totalidad de la poblacion en cuestion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la investigacion, se emple6 la técnica de la encuesta para recopilar
informacién de la muestra. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
la encuesta consta de preguntas cerradas y directas. El instrumento utilizado
fue un cuestionario que incluy6 60 preguntas: 30 relacionadas con la
primera variable (Marketing Mix) y 30 con la segunda variable
(Fidelizacion del cliente). Estas preguntas se dirigieron a los clientes que

visitaron el restaurante.
3.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El procesamiento de datos se realizd utilizando el programa SPSS con el
propdsito de cumplir con los objetivos establecidos. En la fase inicial, se
consolidd la informacién obtenida de la muestra y las dimensiones
relevantes, presentando los resultados estadisticos mediante figuras y tablas
generadas por el programa. Luego, se realizd un analisis inferencial,
haciendo uso de los resultados del coeficiente de compensacion de Rho de
Spearman. Este analisis posibilitd la medicién de la relacién entre las

variables bajo investigacion.
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CAPITULO IV : PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados por variable

Tabla 2
Niveles que corresponden a la variable Marketing mix

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 59 21%
REGULAR 103 37%
EFICIENTE 116 42%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacién de la encuesta realizada

Figura 1
Variable marketing mix
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimension analizada

La tabla 2 exhibe los datos relativos al nivel del marketing mix de acuerdo
con las percepciones de los participantes de la encuesta; se evidencia que el
42% de estos considera que el nivel es eficiente, en tanto que el 37% lo
califica como regular, no obstante, Unicamente el 21% de los participantes

indica que el nivel es deficiente. Es decir el restaurante cuenta con un

marketing mix eficiente lo cual se caracteriza por la perfecta combinacion
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de los cuatro elementos clave: producto, precio, plaza y promocion. Esto
significa que ofrece alimentos y experiencias de calidad que satisfacen las

necesidades y deseos de su publico objetivo a un precio justo y competitivo.

Tabla 3

Niveles referentes a la dimension precio

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 24 9%
REGULAR 75 27%
EFICIENTE 179 64%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacidn de la encuesta realizada

Figura 2

Dimension precio
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimension analizada

La tabla 3 exhibe los datos relativos al nivel de la dimension precio de
acuerdo con las percepciones de los participantes de la encuesta; se
evidencia que el 64% de estos considera que el nivel es eficiente, en tanto
que el 27% lo califica como regular, no obstante, inicamente el 9% de los
participantes indica que el nivel es deficiente. Es decir, en el restaurant se
desarrolla de manera eficiente la dimensién precio lo cual sugiere que ha
logrado un equilibrio optimo entre el valor percibido por los clientes y los
costos asociados con la oferta. Esto implica que el precio establecido
maximiza las ganancias mientras mantiene la satisfaccion del cliente y la

competitividad en el mercado.
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Tabla 4
Niveles referentes a la dimension producto

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 33 12%
REGULAR 79 28%
EFICIENTE 166 60%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacion de la encuesta realizada

Figura 3

Dimension producto
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimension analizada

La tabla 4 exhibe los datos relativos al nivel de la dimension producto de
acuerdo con las percepciones de los participantes de la encuesta; se
evidencia que el 60% de estos considera que el nivel es eficiente, en tanto
que el 28% lo califica como regular, no obstante, Unicamente el 12% de los
participantes indica que el nivel es deficiente. Es decir, en el restaurant se
desarrolla de manera eficiente la dimensién producto interpretandose que ha
logrado una combinacion 6ptima de calidad, variedad y presentacion en los
platos ofrecidos. Esto implica no solo satisfacer las necesidades
gastrondmicas de los clientes, sino también crear una experiencia agradable

y memorable que los motive a regresar y recomendar el restaurante a otros.
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Tabla5
Niveles que corresponden a la dimension promocion

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 49 18%
REGULAR 160 58%
EFICIENTE 69 25%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacion de la encuesta realizada

Figura 4

Dimensidn promocion
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimension analizada

La tabla 5 exhibe los datos relativos al nivel de la dimensién promocion de
acuerdo con las percepciones de los participantes de la encuesta; se
evidencia que el 58% de estos considera que el nivel es regular, en tanto que
el 25% lo califica como eficiente, no obstante, Gnicamente el 18% de los
participantes indica que el nivel es deficiente. Es decir, en el restaurant se
desarrolla de manera regular la dimension promocion interpretandose que
aun requiere mejorar, de modo que la oferta pueda generar un alto nivel de
interés y participacion por parte de los clientes, lo que resultaria en un
aumento significativo en las ventas o en la satisfaccion general de los
clientes. Esto se estaria reflejando en un aumento en el trafico de clientes,
en la demanda de los productos promocionales o en comentarios positivos

sobre la promocion en si.
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Tabla 6
Niveles que corresponden a la dimension plaza

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 41 15%
REGULAR 173 62%
EFICIENTE 64 23%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacién de la encuesta realizada

Figura 5
Dimension plaza
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimensién analizada

La tabla 6 exhibe los datos relativos al nivel de la dimension plaza de

acuerdo con las percepciones de los participantes de la encuesta; se

evidencia que el 62% de estos considera que el nivel es regular, en tanto que

el 23% lo califica como eficiente, no obstante, Unicamente el 15% de los

participantes indica que el nivel es deficiente. Es decir, en el restaurant se

desarrolla de manera regular la dimension plaza interpretandose que aun

requiere mejorar, de modo que su distribucion y ubicacion logren ser

optimas, lo que lograria facilitar el acceso y visibilidad del establecimiento

para su publico objetivo.
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Tabla 7
Niveles que corresponden a la variable fidelizacion del cliente

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 29 10%
MEDIO 75 27%
ALTO 174 63%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacién de la encuesta realizada

Figura 6
Variable fidelizacion del cliente
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Nota: Niveles encontrados respecto a la variable analizada

La tabla 7 exhibe los datos relativos al nivel de la fidelizacion del cliente de
acuerdo con las percepciones de los participantes de la encuesta; se
evidencia que el 63% de estos considera que el nivel es alto, en tanto que el
27% lo califica como medio, no obstante, Unicamente el 10% de los
participantes indica que el nivel es bajo. Es decir, el restaurant cuenta con
una fidelizacion del cliente de nivel alto, interpretandose como un indicador
solido de la satisfaccion y lealtad de los comensales mas exigentes. Esto
sugiere que el restaurante ofrece una experiencia excepcional en términos
de calidad de comida, servicio, ambiente 0 una combinacion de estos
factores, lo que resulta en clientes que regresan repetidamente y

recomiendan el lugar a otros.
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Tabla 8

Niveles que corresponden a la dimension marketing interno

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 75 27%
MEDIO 91 33%
ALTO 112 40%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacion de la encuesta realizada

Figura 7

Dimension marketing interno
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimension analizada

La tabla 8 exhibe los datos relativos al nivel del marketing interno de
acuerdo con las percepciones de los participantes de la encuesta; se
evidencia que el 40% de estos considera que el nivel es alto, en tanto que el
33% lo califica como medio, no obstante, Unicamente el 27% de los
participantes indica que el nivel es bajo. Es decir, el restaurant cuenta con
un marketing interno de nivel alto, lo cual se refleja en la cohesién vy el
compromiso del equipo. Los empleados estan plenamente alineados con la
vision y los valores del restaurant, lo que se traduce en un servicio
excepcional y consistente. Ademas, el personal se siente valorado y
motivado, lo que se refleja en su actitud positiva hacia el trabajo y los

clientes.
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Tabla 9

Niveles que corresponden a la dimension experiencia de los clientes

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 40 14%
MEDIO 41 15%
ALTO 197 71%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacion de la encuesta realizada

Figura 8

Dimension experiencia de los clientes
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimensién analizada

La tabla 9 exhibe los datos relativos al nivel de la experiencia de los clientes
de acuerdo con las percepciones de los participantes de la encuesta; se
evidencia que el 71% de estos considera que el nivel es alto, en tanto que el
15% lo califica como medio, no obstante, Unicamente el 14% de los
participantes indica que el nivel es bajo. Es decir, el restaurant cuenta con
una dimensién experiencia del cliente de nivel alto, interpretandose que los
comensales experimentan una combinacion excepcional de factores que van
mas alla de simplemente disfrutar de la comida. En un restaurante con este
nivel de experiencia, los clientes son recibidos con una calida bienvenida y
un servicio impecable desde el momento en que entran por la puerta. La
comida no solo es deliciosa, sino que también se presenta de manera
elegante y creativa, despertando los sentidos y dejando una impresion

duradera.
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Tabla 10

Niveles referentes a la dimensién comunicacién

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 49 18%
MEDIO 106 38%
ALTO 123 44%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacion de la encuesta realizada

Figura 9

Dimensidn comunicacion
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimensién analizada

La tabla 10 exhibe los datos relativos al nivel de la comunicacion de acuerdo

con las percepciones de los participantes de la encuesta; se evidencia que el

44% de estos considera que el nivel es alto, en tanto que el 38% lo califica

como medio, no obstante, Unicamente el 18% de los participantes indica que

el nivel es bajo. Es decir, el restaurant cuenta con una comunicacién de nivel

alto, interpretandose que este factor fluye con una elegancia palpable desde

el momento en que los comensales cruzan la puerta. El personal,

expertamente entrenado, irradia un aura de profesionalismo y cortesia,

expresando su dedicacion a proporcionar un servicio impecable. Ademas,

las interacciones entre el personal y los comensales son fluidas y

respetuosas, creando un ambiente acogedor y relajado.
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Tabla 11

Niveles referentes a la dimensién incentivos

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJO 26 9%
MEDIO 109 39%
ALTO 143 51%
Total 278 100%

Nota: Basado en la informacion de la encuesta realizada

Figura 10

Dimensién incentivos
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Nota: Niveles encontrados respecto a la dimension analizada

La tabla 11 exhibe los datos relativos al nivel de los incentivos de acuerdo
con las percepciones de los participantes de la encuesta; se evidencia que el
51% de estos considera que el nivel es alto, en tanto que el 39% lo califica
como medio, no obstante, inicamente el 9% de los participantes indica que
el nivel es bajo. Es decir, el restaurant cuenta con una dimension incentivos
de nivel alto, interpretandose que tiene la capacidad para disefiar y ofrecer
estrategias atractivas y persuasivas que motiven a los clientes a elegir el
establecimiento sobre la competencia. Esto estaria incluyendo programas de
lealtad, descuentos atractivos, promociones exclusivas y experiencias
personalizadas para generar una ventaja competitiva en un mercado
saturado. La priorizacion de estos incentivos demuestra un enfoque
proactivo para influir en el comportamiento del consumidor y mejorar la

percepcion de valor de la marca en la mente del cliente.
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4.2.

Contrastacion de hipdtesis

Hipotesis general

Hi: Existe relacion directa del marketing mix y la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfos, Ilo 2023.

Ho: No existe relacion directa del marketing mix y la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfos, Ilo 2023.

Tabla 12

Correlacion entre las variables marketing mix y fidelizacion del cliente

FIDELIZACION
MARKETING MIX
DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 877
MARKETING MIX  Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de correlacion 877 1,000
FIDELIZACION DEL ]
Sig. (bilateral) ,000
CLIENTE
278 278

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

La tabla 12 presenta los hallazgos relativos a la relacion entre el marketing

mix y la fidelizacion del cliente. Se evidencia un nivel de significancia de

0,000, lo cual posibilita el rechazo de la hip6tesis nula en favor de la

hipotesis alternativa. Ademas, se destaca un coeficiente de correlacion de

Rho de Spearman de 0,877, indicando asi una correlacion positiva de

magnitud alta entre las variables estudiadas en los clientes del restaurant

Karlyfios.
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Hipotesis especifica 01:

Hi: Existe relacion directa del precio y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, llo 2023.

Ho: No existe relacion directa del precio y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfos, 1lo 2023.

Tabla 13
Correlacion entre la dimension precio y la variable fidelizacion del cliente

) FIDELIZACION
Precio
DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 ,846™
Precio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de correlacion ,846™ 1,000
FIDELIZACION o
Sig. (bilateral) ,000
DEL CLIENTE
N 278 278

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

La tabla 13 presenta los hallazgos relativos a la relacion entre el precio y la
fidelizacién del cliente. Se evidencia un nivel de significancia de 0,000, lo
cual posibilita el rechazo de la hipdtesis nula en favor de la hipotesis
alternativa. Ademas, se destaca un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,846, indicando asi una correlacion positiva de magnitud alta
entre la dimensién y la variable de estudio en los clientes del restaurant

Karlyfios.

46



Hipotesis especifica 02:

Hi: Existe relacion directa del producto y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, llo 2023.

Ho: No existe relacion directa del producto y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfos, 1lo 2023.

Tabla 14
Correlacion entre la dimension producto y la variable fidelizacion del cliente

FIDELIZACION
Producto
DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 ,810™
Producto Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de correlacion ,810™ 1,000
FIDELIZACIONDEL
Sig. (bilateral) ,001
CLIENTE
278 278

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

La tabla 14 presenta los hallazgos relativos a la relacion entre el producto y
la fidelizacion del cliente. Se evidencia un nivel de significancia de 0,001,
lo cual posibilita el rechazo de la hip6tesis nula en favor de la hipdtesis
alternativa. Ademas, se destaca un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,810, indicando asi una correlacion positiva de magnitud alta
entre la dimension y la variable de estudio en los clientes del restaurant

Karlyfios.
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Hipotesis especifica 03:

Hi: Existe relacion directa de la promocion y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, llo 2023.

Ho: No existe relacion directa de la promocion y la fidelizacion del cliente

del restaurant Karlyfos, Ilo 2023.

Tabla 15

Correlacion entre la dimension promocion y la variable fidelizacién del cliente

FIDELIZACION
DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 787
Promocion Sig. (bilateral) ,001
Rho de N 278
Spearman Coeficiente de correlacion 1,000
FIDELIZACIONDEL )
Sig. (bilateral)
CLIENTE
278

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

La tabla 15 presenta los hallazgos relativos a la relacién entre la promocion

y la fidelizacion del cliente. Se evidencia un nivel de significancia de 0,001,

lo cual posibilita el rechazo de la hipdtesis nula en favor de la hipotesis

alternativa. Ademas, se destaca un coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman de 0,787, indicando asi una correlacién positiva de magnitud alta

entre la dimensién y la variable de estudio en los clientes del restaurant

Karlyfos.
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Hipotesis especifica 04:

Hi: Existe relacion directa de la plaza y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfios, llo 2023.

Ho: No existe relacion directa de la plaza y la fidelizacion del cliente del

restaurant Karlyfos, 1lo 2023.

Tabla 16
Correlacion entre la dimension plaza y la variable fidelizacion del cliente

FIDELIZACION
Plaza
DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 823"
Plaza Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de correlacion ,823™ 1,000
FIDELIZACIONDEL
Sig. (bilateral) ,000
CLIENTE
278 278

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

La tabla 16 presenta los hallazgos relativos a la relacion entre la plaza y la
fidelizacién del cliente. Se evidencia un nivel de significancia de 0,000, lo
cual posibilita el rechazo de la hipdtesis nula en favor de la hipotesis
alternativa. Ademas, se destaca un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,823, indicando asi una correlacién positiva de magnitud alta
entre la dimensién y la variable de estudio en los clientes del restaurant

Karlyfos.
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4.3.

Discusioén de resultados

En esta investigacion se llevo a cabo un estudio con el propoésito de analizar
la existencia de una correlacion directa entre el marketing mix y la
fidelizacion del cliente. Los hallazgos sugieren la presencia de una
asociacion significativa entre ambas variables, asi como entre las distintas
dimensiones que conforman el marketing mix y la fidelizacion del cliente.
Los resultados obtenidos al analizar la relacion entre las variables indican
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,877, lo cual denota una
correlacion directa alta y significativa, respaldada por un valor de
significancia de 0,000. Asimismo, al examinar las relaciones entre las
dimensiones del marketing mix, como son el precio, producto, promocion y
plaza con la variable fidelizacion del cliente, se observan coeficientes de
correlacion de Spearman como son 0,846; 0,810; 0,787; 0,823
respectivamente, todos ellos con valores de significancia inferiores a 0,001.
Estos resultados revelan una relacion directa, alta y positiva entre las
dimensiones del marketing mix y la fidelizacion del cliente. En resumen,
los datos obtenidos confirman la existencia de una correlacion significativa

y positiva.

Sirena (2022) efectud la investigacion sobre las mismas variables, el
objetivo general de la investigacion se enfoca directamente en encontrar
algun tipo de relacion que se pudiese estar suscitando entre las variables
dentro del restaurante. Los resultados encontrados en la investigacion luego
de efectuarse el procesamiento de informacion proveniente de la muestra
haciendo uso de los programas estadisticos spss Excel dieron como
resultado que el valor de correlacion presente es 0,875 y el nivel de
significancia 0,00. Por lo tanto, la conclusion de la investigacion determind
que en efecto existe una relacion entre las variables esta es una correlacion
positiva alta y significativa debido a que el resultado del valor de

significancia no supera al valor de 0,05.

Asimismo, sucede con Huamani y Guerrero (2022) quienes ejecutan

el estudio sobre la gestion de marketing mix y fidelizacion de los clientes
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de chullpas en Apurimac. Los resultados encontrados posterior al efecto del
procesamiento de informacion permitieron conocer que el valor de la
correlacion de Spearman es 0,804, y el valor significancia 0,009. Por los
resultados encontrados la investigacion determind la siguiente conclusion:

existe una relacion alta y significativa entre las variables.

Por otro lado Arizaga y Vargas (2020) quienes se enfocaron
directamente en determinar la existencia de algun tipo de relaciéon gque se
estuviese generando entre las variables dentro del restaurante. Los
resultados encontrados luego de efectuarse el procesamiento de informacion
proveniente de la muestra haciendo uso de instrumentos y técnicas de
encuesta y cuestionario dieron a conocer la presencia con un nivel del 95%
y un 5% margen de error que existe una relacién entre las variables la
conclusion de la investigacion dio a conocer también la existencia de la
relacion entre las diversas dimensiones de la variable independiente como
son el producto precio plaza promocion con la variable dependiente

fidelizacion del cliente

Asimismo, Coayla (2022) llevo a cabo un estudio enfocado en
establecer la relacién entre las variables dentro del gimnasio. Los resultados
encontrados luego del procesamiento de informacién dieron a conocer que
el valor de Rho de Spearman es 0,630 por lo que finalmente la conclusién a
la que llego la investigacion fue que existe una relacion entre las variables
siendo que esta correlacion presente es significativa alta y positiva debido a
la presencia del valor de significancia resultando ser menor a 0,05 por lo
que se puede decir que al incrementar las acciones para mejorar el marketing
mix dentro del gimnasio se incrementard gradualmente la fidelizacion de

clientes logrando incrementar su rentabilidad.

La percepcion de los hallazgos derivados de diversos estudios
destinados a elucidar la posible vinculacion entre las variables, ha sido

uniforme en su conclusién sobre la existencia de una relacion entre ambas.
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5.1.

CAPITULO V : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Primera: En virtud de objetivo general, se deduce que existe una
correlacion significativamente positiva alta entre el marketing mix y la
fidelizacion del cliente. Esta relacion se sustenta en un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0,877, con un nivel de significancia
estadistica de 0.000.

Segunda: En virtud de objetivo especifico 1, se deduce que existe una
correlacion significativamente positiva alta entre el precio y la fidelizacion
del cliente. Esta relacion se sustenta en un coeficiente de correlacion Rho de

Spearman de 0,846, con un nivel de significancia estadistica de 0.000.

Tercera: En virtud de objetivo especifico 2, se deduce que existe una
correlacion significativamente positiva alta entre el producto y la
fidelizacion del cliente. Esta relacion se sustenta en un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0,810, con un nivel de significancia
estadistica de 0.001.

Cuarta: En virtud de objetivo especifico 3, se deduce que existe una
correlacion significativamente positiva alta entre la promocion y la
fidelizacion del cliente. Esta relacion se sustenta en un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0,787, con un nivel de significancia
estadistica de 0.001.

52



Quinta: En virtud de objetivo especifico 4, se deduce que existe una
correlacion significativamente positiva alta entre la plaza y la fidelizacién
del cliente. Esta relacion se sustenta en un coeficiente de correlacion Rho de

Spearman de 0,823, con un nivel de significancia estadistica de 0.000.
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5.2.

Recomendaciones

Primera: Para fortalecer el marketing mix y la fidelizacion del cliente se
recomienda enfocarse en la creacion de experiencias memorables. Desde
ofrecer platos Unicos que destaquen tu propuesta gastrondémica hasta
implementar programas de lealtad que recompensen a tus clientes
habituales. Ademaés, asegurate de mantener una comunicacion cercana a
través de las redes sociales y promover eventos especiales que generen

interaccion y emocion entre tu restaurante y tus clientes.

Segunda: Se sugiere enfocarse en ofrecer opciones de excelente relacion
calidad-precio. Esto implica mantener precios competitivos sin
comprometer la calidad de los alimentos y el servicio. Ademas, podrian
considerar implementar programas de fidelizacion, como descuentos por
visitas frecuentes o promociones especiales para clientes habituales. La
transparencia en los precios y la percepcidn de valor por parte de los clientes

son clave para mantener su lealtad a largo plazo.

Tercera: Se recomienda enfocarse en la calidad y la innovacién culinaria.
Asegurarse de utilizar ingredientes frescos y de alta calidad en cada plato, y
considera introducir nuevas opciones en el menu que sorprendan y deleiten
a tus clientes. Ademas, mantener la consistencia en la presentacion y el
sabor de los platos es fundamental para generar confianza y satisfaccion en
cada visita.

Cuarta: Se recomienda ofrecer descuentos especiales, regalos o
promociones exclusivas a aquellos clientes que frecuenten tu restaurante
con regularidad o que recomienden tu negocio a otros. Ademas, utiliza las
redes sociales y el marketing digital para comunicar estas ofertas y mantener
a tus clientes informados sobre eventos especiales, nuevos platos o
experiencias Unicas que ofrezcas en tu restaurante. Esto no solo incentivara
a los clientes a volver, sino que también ayudara a crear una comunidad en

torno a tu marca.
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Quinta: Se sugiere al restaurant organizar eventos culturales o actividades
temaéticas en su espacio al aire libre, como noches de masica en vivo, ferias
gastrondmicas locales o clases de cocina interactivas. Estas iniciativas
crearan un ambiente acogedor y comunitario, incentivando a los clientes a
regresar no solo por la comida, sino por la experiencia unica que ofrece el

lugar.
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ANEXOS

Matriz de Consistencia de la Investigacion

MARKETING MIX Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DEL RESTAURANT KARLYNOS, ILO 2023

TIPO, DISENO,
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES POBLACION, TECNICA Y
INSTRUMENTO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL )
Tipo:
¢Cuél es la relacion del Determinar la relacion del Existe la relacion directa del Variable 1: Variable 1: o
marketing mix y la fidelizacion ~ marketing mix y la fidelizacion ~ marketing mix y la fidelizacién ) ) _ Investigacion basica
del cliente del restaurant del cliente del restaurant del cliente del restaurant Marketing mix Precio .
Karlyfios, Ilo 2023? Karlyfios, Ilo 2023. Karlyfios, Ilo 2023. Producto Disefo:
Promocion
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Plaza Investigacion no
experimental
. Cudl es la relacion del precio Determinar la relacion del Existe la relacion directa del ) .
cLHgEs e TE I PIECIOY  hrecio y la fidelizacion del precio v la fidelizacion del Variable 2: Poblacion:
la fidelizacion del cliente del : ~ ; ~ Variable 2:
Karlviios. 110 20237 cliente del restaurant Karlyfios,  cliente del restaurant Karlyfios, o :
restaurant Karlynos, - llo 2023, 1o 2023. Fidelizacion de Conformado por 1000
clientes Marketing clientes del restaurant
¢Cual es la relacién del Determinar la relacion del Existe la relacién directa del m'gernc_) Karlyfios
o L o Experiencia de
producto y la fidelizacion del producto y la fidelizacion del producto y la fidelizacion del l0s clientes Muestra:
cliente del restaurant Karlyfios,  cliente del restaurant Karlyfios,  cliente del restaurant Karlyfios, L )
1o 20237 o 2023 o 2023 Comum(_:auon Conformado por 278
' ' ' Incentivos clientes.
¢Cuél es la relacion de la Determinar la relacion de la Existe la relacion directa de la Técnica:
promocion y la fidelizacion del ~ promocion vy la fidelizacion del ~ promocidn y la fidelizacion del )
cliente del restaurant Karlyfios,  cliente del restaurant Karlyfios,  cliente del restaurant Karlyfios, Encuesta
llo 2023? Ilo 2023. llo 2023.
Instrumento:

¢Cual es la relacion de la plaza
y la fidelizacién del cliente del
restaurant Karlyfios, llo 2023?

Determinar la relacion de la
plazay la fidelizacion del
cliente del restaurant Karlyfios,
llo 2023.

Existe la relacion directa de la
plazay la fidelizacion del
cliente del restaurant Karlyfos,
llo 2023.

Cuestionario
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