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Resumen

El proposito de la presente investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias de
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria el Buen
Paladar - Cajabamba 2023, donde la metodologia aplicada fue bésica, con enfoque cuantitativa,
con disefio no experimental de corte transversal, con un método hipotético deductivo, para ello
se utilizé una muestra de 179 clientes en la empresa. Para todo ello se llegé a las resultados que
la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en la
empresa Sandwicheria EI Buen Paladar - Cajabamba 2023, esta en razén del 97,4% en buena
entre ellas, un 54,2% estan entre regular de marketing relacional con bueno de fidelizacion de
clientes, encontrandose solo un 8,3% de mala fidelizacion y regular marketing relacional y de
acuerdo a la prueba de hipdtesis muestra que existe una significancia de .000 que es menor a
.005 por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion o alterna,
ademés se puede determinar con los resultados inferenciales que existe una correlacion

moderada entre el marketing relacional y la fidelizacion a razon de un valor de .643**.

Palabra clave: Marketing relacional, fidelizacion, empatia, fidelizacién, relacion con clientes.

Xi



Abstract

The purpose of this research was to determine the relationship between relationship marketing
strategies and customer loyalty in the company Sandwicheria el Buen Paladar - Cajabamba
2023, where the methodology applied was basic, with a quantitative approach, with a non-
experimental cross-sectional design, with a hypothetical deductive method, using a sample of
179 customers in the company. For all this we arrived at the results that the relationship
between relationship marketing strategies and customer loyalty in the company Sandwicheria
El Buen Paladar - Cajabamba 2023, is in the ratio of 97.4% in good between them, 54.2% are
between regular relationship marketing with good customer loyalty, finding only 8.3% of bad
loyalty and regular relationship marketing and according to the hypothesis test shows that there
is a significance of . 000, which is less than .005, so the null hypothesis is rejected and the
research or alternative hypothesis is accepted. In addition, it can be determined with the
inferential results that there is a moderate correlation between relationship marketing and

customer loyalty at a value of .643**,

Keyword: Relationship marketing, loyalty, empathy, loyalty, customer relationship.
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Introduccion

El marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa el Buen Paladar
representan aspectos fundamentales para el éxito y la sostenibilidad de estos negocios en un
entorno altamente competitivo y dinamico. En la actualidad, la lealtad de los clientes se ha
convertido en un factor crucial para la rentabilidad y el crecimiento de los restaurantes, ya que
mantener a los clientes existentes satisfechos y comprometidos resulta mas rentable que
adquirir nuevos clientes. Por tanto, comprender y aplicar estrategias efectivas de marketing
relacional se vuelve esencial para construir relaciones solidas con los comensales y garantizar

su fidelizacion a lo largo del tiempo.

El marketing relacional se define como "el proceso continuo de identificacion y
creacion de nuevos valores con clientes individuales y el mantenimiento de relaciones a largo
plazo con ellos” (Kotler & Armstrong, 2018). En el contexto de un restaurante, esto implica no
solo atraer a los clientes con ofertas y promociones, sino también establecer conexiones
emocionales, personalizar la experiencia del cliente y mantener una comunicacion constante

para construir una relacion solida y duradera.

En una empresa como El buen paladar, la implementacion efectiva de estrategias de
marketing relacional puede generar beneficios significativos. Por ejemplo, al conocer las
preferencias individuales de los clientes, el restaurante puede personalizar sus ofertas, menus
0 promociones, lo que aumenta la satisfaccion del cliente y fortalece su lealtad. Ademas, el
marketing relacional permite a los restaurantes anticipar las necesidades de los clientes, ofrecer
un servicio mas personalizado y generar recomendaciones positivas, 1o que a su vez puede

atraer nuevos clientes a través del boca a boca.
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La fidelizacion de clientes en la empresa el buen paladar se basa en la capacidad de un
establecimiento para mantener a sus clientes satisfechos, comprometidos y dispuestos a
regresar. Esto va mas alla de simplemente ofrecer un buen servicio o comida; implica crear una
experiencia memorable y Unica que genere un vinculo emocional con los clientes. La
fidelizacion de clientes no solo se traduce en ingresos recurrentes, sino también en la creacion

de defensores de la marca que promueven el restaurante de forma orgéanica.

En conclusion, el marketing relacional y la fidelizacion de clientes son aspectos
cruciales para el éxito a largo plazo de una empresa. Al implementar estrategias efectivas de
marketing relacional, las empresas pueden no solo atraer a nuevos clientes, sino también retener
a los existentes, aumentar la satisfaccion del cliente y construir relaciones sélidas que perduren
en el tiempo. En un entorno competitivo como el de la industria de restaurantes, invertir en la
construccidn de relaciones significativas con los clientes se convierte en una ventaja estratégica

que puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso de un establecimiento gastronémico.

Con todo lo indicado anteriormente, la presente investigacion presenta los siguientes
capitulos:
Capitulo I, donde se presenta la realidad problematica, con una contextualizacion y descripcion
del problema, la formulacién del problema, la justificacién y los objetivos.
Un capitulo 11, donde se desarrolla el Marco Teorico que sustenta la investigacion.
El capitulo 111 donde se enmarca las Hipotesis y sus variables.
El capitulo IV donde se presenta la metodologia.
El capitulo V, donde se presentan los resultados, la discusion de resultados y la contratacion de
las hipotesis planteadas.

Finalmente se plantea las conclusiones, recomendaciones, referencias y anexos.

Xiv



1.1.

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Descripcion de la realidad problematica
Contextualizacion

En la actualidad, el incremento de la competitividad en el mercado global en el que
nos encontramos, es sumamente importante que las empresas busquen estrategias y
realicen planes para mantenerse en el mercado en el que opera, puesto que, la razon
fundamental por la que nace una empresa es para sobrevivir en el mercado en el que se
encuentra y de esta manera satisfacer las necesidades que se tienen, generando impacto

en el entorno social donde se desenvuelve.

En ese sentido, las empresas enfocan sus esfuerzos en encontrar las estrategias
necesarias para continuar en el mercado, buscando la manera para que sus clientes se
sientan identificados con la marca y sean leales estas organizaciones, para que de esta
manera la empresa obtenga beneficios econémicos, como resultado de las ventas de su

producto o servicio que se ha posicionado en la mente de los consumidores.

En nuestro pais, es prioridad para los duefios o gerentes de las empresas lograr la
sostenibilidad a través del tiempo, asi lo demostrd una encuesta sobre la relevancia del
propdsito, valores y sostenibilidad, realizada por Vistage, Cornerstone y Sistema B a
166 CEO o lideres peruanos de medianas empresa en junio del 2022, en donde se obtuvo
como resultado que la sostenibilidad se localiza en el cuarto lugar entre las prioridades
en la agenda estratégica de la organizacion. Segun José Antonio Talledo, copresidente
de Sistema B Peru este estudio ha demostrado que la sostenibilidad es uno de los temas

de agenda mas importante en las estrategias de lideres de las empresas, porque estan



conscientes que los consumidores, cada vez mas, prefieren a empresas con propésito

(El Comercio, 2022).

Sin embargo, producto de la guerra comercial que se pueda dar entre las empresas
de un mismo rubro, es necesario lograr la fidelizacion del cliente para que este tenga
como primera opcidn a la organizacion que le brinda el servicio y no a otras del mismo
rubro. Para ello, el marketing brinda diferentes definiciones que pueden ayudar a cada

empresa a lograr sus objetivos.

De esta manera, el marketing relacional, refiere que es de suma importancia dado
que es un conjunto de estrategias que tiene como finalidad generar un vinculo
emocional y sentido de pertenencia del usuario a la empresa que presta los servicios,

por muy variada que sea la competencia.

Por lo que, partiendo de la premisa inicial, las estrategias del marketing relacional
pueden ayudar a lograr la fidelizacion de los clientes de una empresa, puesto que, el
marketing relacional es un proceso global que tiene mas que una funcion especifica de
un area de la empresa; se considera esta perspectiva como una administracion que busca
la orientacion de la empresa al mercado y ya no como una tarea exclusiva de los

responsables de marketing (Lopez — Pinto, 2016).

Por otro lado, en funcion a los clientes y su retorno a la compra en las empresas,
encontramos que la fidelizacién de clientes permite la sostenibilidad de la empresa a lo
largo del tiempo, por lo que es importante mantener una buena relacion con los clientes
para lograr su fidelizacion y esto se relaciona con lo que menciona Alcaide (2015), que
la fidelizacién de clientes se sustenta en una mayor y eficaz gestion de las

comunicaciones empresa-clientes.



Es por ello que, las empresas buscan aplicar diferentes estrategias de marketing
relacional para que los clientes se sientan parte importante de la organizacion, de esta
manera se lograra un cliente mas satisfecho y comprometido, esto se puede observar en

los distintos casos de experiencias exitosas que se han suscitado en diferentes rubros.

En primer lugar, como experiencias exitosas se tiene el caso que Ballesteros (2010)
indica, que en el afio 2010 se premié a Telemail (Empresa Espafiola) galardondndola
con el Oro en la categoria de Empresa de Servicios de Publicidad Directa y Marketing
Relacional, esto gracias a que Telemail realiz6 una buena relacion con el cliente a través

del servicio post venta.

Otro caso es el que presenta Clavijo (2014), donde indica que la empresa
multinacional Coca Cola coloc6 nombres de personas en sus envases en sus diferentes
presentaciones, como por ejemplo en las latas o botellas plasticas, esta estrategia del
gigante empresarial, acerco al cliente con la empresa, puesto que permitié que se

sintiera parte de ella.

Un caso muy importante es también recordar la estrategia planteada en la empresa
Starbucks, que coloca el nombre del cliente en el vaso en el cual se le atiende con el
café que ha ordenado, esta estrategia es un atributo clave que cada vez es mas apreciada
por sus consumidores, puesto que es una muestra de personalizacién en la atencién, lo
que genera que el cliente se sienta parte importante de la organizacion. (Entrepreneur,

2024)

En Peru, un caso exitoso de marketing relacional es la que se muestra en el portal
de noticias y revista para emprendedores GanaMas (2015), el caso de la empresa
Backus con su cerveza Pilsen Callao, que en el 2014 presentd la estrategia “trae a tu

pata”, en la que 150 grupos de amigos podian traer de viaje a un amigo que estaba en



el extranjero, de esta manera la cerveza aumentaba su relacién con sus consumidores,
considerandose como la cerveza de la verdadera amistad. Esto permitié que los clientes

formaran relaciones fidelizadas con la marca.

Descripcion del problema

En Cajabamba, existe una gran variedad de empresas en el rubro de alimentacion,
tales como restaurantes, pollerias o sandwicherias, por lo que, ante la necesidad de crear
una cartera de clientes estables, se ha buscado herramientas necesarias como la
fidelizacion de clientes, el cual se refiere a la capacidad de una empresa para retener a
sus clientes existentes y motivarlos a realizar compras repetidas. Desde una perspectiva
econdmica, retener clientes existentes puede costar hasta 25 veces menos que adquirir
nuevos clientes, segun Harvard Business Review. La fidelizacién influye en la salud
financiera de las empresas, con clientes leales que recomiendan la marca 7 veces masy
tienen un LTV un 306% mas alto. Todo ello significa que las caracteristicas de
fidelizacién incluyen anticipar necesidades, satisfacer expectativas, crear relaciones
duraderas, ofrecer experiencias positivas y promover valores. Técnicas comunes
incluyen programas de lealtad, excelente servicio al cliente, personalizacion,
comunicacion regular y precios competitivos; todo lo anterior ayuda a lograr la

sostenibilidad en el mercado cajabambino Zendesk (2024).

En este sentido, La Sandwicheria ElI buen Paladar en su bdsqueda de la
sostenibilidad y fidelizacion de los clientes, aplica técnicas de marketing relacional
debido a que desea que sus clientes y/o usuarios se sientan identificados con el producto
y servicio que ofrecen cada dia, para que de esta manera pueda generar adherencia al

producto y generar rentabilidad.



ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL QUE APLICA LA EMPRESA

SANDWICHERIA EL BUEN PALADAR — CAJABAMBA:

La empresa Sandwicheria EI Buen Paladar — Cajabamba gestiona una base de datos
confidencial con los nombres, género, fecha de nacimiento, nimero de celular y ocupacion de
sus clientes, obtenidos al momento de la compray con autorizacion de estos. Teniendo relacion
con lo que afirma Rivera (2016) que indica que la empresa debe registrar todos los datos
importantes de los clientes, para que dichos datos le permitan conocerlos y anticiparse a sus
necesidades, concordando con la dimension memoria de la variable marketing relacional. En
ese sentido, es gracias a esta base de datos que la empresa realiza saludos personalizados por
el cumpleafios de cada uno de sus clientes, agasajandoles mediante mensajes e imagenes de
saludos personalizados con el nombre de cada uno a Feliz

CUMPLEANOS

través de la red social WhatsApp, logrando de esta «»

bl

te desean tus amigos de:

manera que el cliente se sienta parte importante para la
empresa.
A continuacién, un modelo del mensaje

personalizado que envian a través del WhatsApp

felicitando por el cumpleafios a sus clientes: e

La empresa Sandwicheria EI Buen Paladar — Cajabamba también realiza la
personalizacion de los vasos de jugos, gaseosa, chicha morada o cualquier otra bebida para
nifios, en el que le consultan su nombre al nifio o nifia y le preguntan acerca de su dibujo
animado preferido, posteriormente escriben en el vaso del nifio su nombre junto a la imagen de
su dibujo animado preferido, logrando de esta manera una conexion emocional con los nifios.
De esta manera se guarda relacion con la dimensién empatia de la variable marketing relacional

que, segun Chiesa (2009), afirma que la empatia es importante para el marketing porque es un



camino que asegura la venta que, ademas, deja satisfecho al cliente y asimismo, implica tener

la capacidad de experimentar los sentimientos de otra persona como si fueran los propios.

A continuacion, se presenta una muestra de g B

los vasos de las bebidas que se le entregan a cada @rm&m : Ga&',we
¥ s

nifio de manera personalizada con su nombre y una ‘ &
Be

imagen de su dibujo animado favorito:

Asimismo la empresa Sandwicheria EI Buen Paladar — Cajabamba pone a disposicion
para sus clientes el alquiler de su local totalmente gratis para la realizacion de los cumpleafios
o0 algun evento familiar de sus clientes, cobrandoles solamente por el consumo en sandwiches
y bebidas por parte de los invitados a dichas fiestas, logrando de esta forma que los clientes
ahorren el costo del alquiler en algun otro local para la realizacion de sus eventos, de esta
manera la empresa esta generando un valor adicional frente a lo que ofrece la competencia.
Esto guarda relacién con la dimension relacién con los clientes
de la variable marketing relacional que, segun Kotler y
Armstrong (2005) refieren que: La gestion de las relaciones
con los clientes es el proceso integral de construir y mantener
relaciones rentables con los clientes, al ser capaces de _
entregarles un valor superior y un mas alto nivel de 0 A GM%@‘

WIESESPERAMOS! ”
satisfaccion.

A continuacién, el banner con el que promocionan y

ofrecen el alquiler gratuitamente de su local para la celebracion

984 806 628
935 205 296

del cumplearios de sus clientes:



1.2.

1.3.

Delimitacion del problema

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

Delimitacion espacial

La presente investigacion se realizard en la empresa Sandwicheria El buen
paladar - Cajabamba, distrito y provincia de Cajabamba.

Delimitacion temporal

La investigacion estudiara el afio 2023.

Delimitacion tedrica

La investigacion estudiara las estrategias de marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes.

Formulacion del problema

1.3.1.

1.3.2.

Pregunta principal
¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes en la empresa Sandwicheria El buen paladar —

Cajabamba, 2023?

Preguntas especificas
- ¢Cual es el nivel de marketing relacional en la empresa Sandwicheria El
buen Paladar?
- ¢Qué nivel de fidelizacion de los clientes existe en la empresa Sandwicheria
El buen Paladar?
- ¢Cual es la relacién entre la dimension memoria de la variable marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El

buen Paladar?



- ¢Cual es la relacion entre la dimension empatia de la variable marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El
buen Paladar?

- ¢Cudl es la relacion entre la dimension relacion con los clientes de la
variable marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa

Sandwicheria El buen Paladar?

1.4. Justificacion

1.4.1.

1.4.2.

Justificacion tedrica-cientifica

Este trabajo comprobara lo que Kotler y Amstrong (2005), indica en su
investigacion, él refiere que el marketing relacional toma en cuenta lo que
piensa y lo que requiere el consumidor para ofrecer productos basados en los
valores, para asi lograr la fidelizacion de los mismos.

Asi mismo, permitird contribuir al incremento y precision del conocimiento
cientifico respecto a las variables de estudio marketing relacional y fidelizacion
de los clientes; que servira para mejorar la discusion de la comunidad cientifica
relacionada con estos constructos.

Asimismo, serviran los resultados como antecedente para otras investigaciones

relacionadas con esta tematica.

Justificacion practica

La presente investigacion buscarad encontrar una asociacion entre las variables
de estudio, lo que ayudara a realizar algunas recomendaciones de mejora
continua y propuestas de nuevas estrategias de fidelizacion por parte de la

empresa a los clientes.



1.5.

1.4.3.

1.4.4.

1.4.5.

Justificacion metodologica.

Para poder realizar la investigacion se utilizara la aplicacion de la técnica de la
encuesta y el instrumento sera el cuestionario para recopilar informacion de los
clientes y determinar la relacién entre las estrategias de marketing relacional

aplicadas por la empresa y la fidelizacion de los clientes.

Justificacion Epistemoldgica.

El trabajo se basa en lo propuesto por Popper (1980), la propuesta
epistemoldgica del autor gira en torno a tres ideas centrales: la ciencia como
mejor aplicacion de la racionalidad, el método hipotético-deductivo como forma
de acceso al conocimiento cientifico y la universalidad de la racionalidad,
enmarcada en un conjunto de reglas comunes para todo conocimiento.
Justificacion acadéemica

La investigacion permitird el afianzar y precisar de mis saberes adquiridos
respecto al Marketing Relacional y la fidelizacion de los clientes y para optar el
Titulo Profesional de Licenciado en Administracion en la Escuela Académico
Profesional de Administracion de la Facultad de Ciencias Economicas,

Contables y Administrativas de la Universidad Nacional de Cajamarca.

Objetivos

1.5.1.

Objetivo general
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes en la empresa Sandwicheria ElI buen Paladar —

Cajabamba, 2023.



1.5.2. Objetivos especificos

Identificar el nivel de marketing relacional en la empresa Sandwicheria El

buen Paladar.

- Analizar el nivel de la fidelizacion de los clientes en la empresa
Sandwicheria El buen Paladar.

- Establecer la relacion entre la dimension memoria de la variable marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El
buen Paladar.

- Establecer la relacién entre la dimension empatia de la variable marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El
buen Paladar.

- Establecer la relacion entre la dimension relacion con los clientes de la

variable marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa

Sandwicheria El buen Paladar.

1.6. Limitaciones de la investigacion
La investigacion enfrento restricciones para el recojo de la informacién debido a que
los clientes se encontraban consumiendo en el local y por temor a represalias que
podria ocasionarles la emisién de sus opiniones, limitacién que fue superada con
apoyo algunos clientes y el apoyo del duefio y del administrador de la empresa, que

motivaron a los clientes a llenar cuestionarios.
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2.1.

Capitulo 11

Marco Tebrico

Antecedentes de la investigacion.

A Nivel Internacional

Ponce-Andrade et al. (2020) en su articulo de investigacion denominado: El
marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca ciudad: Manta-
Ecuador. FIPCAEC Enfoques — Revista Cientifica, Ecuador. Este estudio se realizo
en Manta, provincia de Manabi, Republica del Ecuador; es una ciudad considerada
como la capital del atdn, dado su hegemonico liderazgo industrial en la captura y
procesamiento de derivados de este pez. La caracteristica geografica unica, tanto por
su perfil costanero, activos naturales, patrimoniales y concepto de ciudad
interconecta al mundo, le dan una imagen de urbe moderna, a la altura de las grandes
ciudades de la region. Para dicho estudio se utilizdé el método cientifico inductivo
completo, con soporte en “tipologias investigativas” como la “exploratoria,
descriptiva, correlacional, explicativa, bibliografica, documental y de campo”. Los
datos recolectados se hicieron a través de encuestas (384) en escala de Likert , el
instrumento fue validado en el programa estadistico SPSS version 25, con una
resultante del Alfa de Cronbach de 0,992 en 40 items, es decir una muy alta
confiabilidad, dada su cercania a 1. Asimismo, el software informéatico permitié
correlacionar las variables y validar las hip6tesis, tomando como coeficiente de
correlacion la Rho de Spearman, obteniendo un resultado de 0,993 en la “hipotesis
general”, lo cual significa un “grado de correlacion muy alto”. La investigacion
pretendié determinar si se cumplia o no el objetivo general del estudio cual fue
“establecer en qué medida el marketing digital impacta en el posicionamiento de la

marca ciudad: Manta — Ecuador”.
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Garcia (2020) en la investigacion “Marketing Relacional y Fidelizacion de
Clientes”, propuso un plan de Marketing Relacional para la fidelizacion de cliente
de la empresa Alpesystem de la ciudad de Guayaquil, el cual permite mantener una
relacion positiva a largo plazo entre ambas partes; la metodologia que se aplica para
el desarrollo de esta investigacion es el método descriptivo y exploratorio, bajo un
esquema mixto las variables cuantitativas que representa la parte numérica, siendo
la investigacion no experimental, en donde obtuvieron como resultados que el
marketing relacional tienen sus inicios basandose en la necesidad de encontrar
mecanismos para desarrollar una relacion con los clientes, porque a través del tiempo
y de la globalizacion es mas dificil encontrar nuevos clientes, que relacionarse con
ellos para aumentar la compra de los bienes y servicios de forma recurrente
relacionandose con los clientes e implementando proceso y herramientas a todo nivel
dentro de las areas administrativas, técnicas y de post ventas por eso la empresa
Alpesystem debera tomar en serio y claro este proyecto para poder llegar a las
relaciones de fidelizacion que requiere, creando vinculos emocionales, entre los
clientes y la empresa a través de sus productos y servicios al clientes y postventa,
logrando no solo aumentar la demanda y la fidelizacidn sino que sean recurrentes y

una excelente opcién para recomendar.

Gobmez (2021), en la tesis Marketing digital y fidelizacion de clientes de la empresa
ADILISA, Guayaquil - Ecuador, 2021, para obtener el Titulo de MBA, la
investigaciéon tuvo como objetivo determinar el nivel de relacién entre Marketing
digital y Fidelizacién de clientes de la empresa ADILISA, Guayaquil-Ecuador, 2021,
se desarroll6 con un disefio no experimental, transversal y el nivel fue correlacional,
cuya poblacién estuvo conformada por 100 clientes recurrentes que realizaron sus

compras en el mes de febrero del afio 2021, para definir la muestra se aplicd un
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muestreo probabilistico, para la recoleccion de datos se aplico la técnica de la encuesta
y el instrumento que se utiliz6 fue un cuestionario al cual se realizd la prueba de
fiabilidad Alfa de Cronbach. A los resultados de la encuesta se aplicé la prueba Tau_b
de Kendall lo que permitio determinar que las variables Marketing Digital y
Fidelizacion de clientes tienen una moderada relacion al obtener un coeficiente de
0,612, por lo que el estudio concluyé que las variables Marketing digital, fidelizacién

de clientes y las Dimensiones planteadas en el estudio se encuentran relacionadas.

A Nivel Nacional

Alfaro y Malpartida (2023) en la tesis “Marketing Digital y Fidelizacion en los
Clientes en un Ecommerce 2022”; realizada en la Universidad Privada del Norte, para
obtener el titulo de Licenciado en Administracion, plantea como objetivo general,
determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital y la Fidelizacién en los
clientes. El tipo de investigacidn es cuantitativo correlacional con disefio transeccional
descriptivo. La muestra esta conformada por 48 clientes de la empresa Fexpress, 10s
cuales han realizado como minimo una compra. El instrumento utilizado fue el
cuestionario compuesto por 20 items sobre las variables, dimensiones e indicadores,
cuyo instrumento fue validado por 3 expertos. Asi mismo, se hizo la prueba de
fiabilidad mediante el indice de consistencia interna Alfa de Cronbach en el programa
estadistico SSPS, donde se obtuvo 0.841 (0.7 minimo), por lo que el instrumento es
valido y aceptable estadisticamente. Se procedid a someter los resultados a una prueba
de normalidad mediante la prueba de Kolmogorof Smirnov para reconocer si son
paramétricos 0 no paramétricos. Se utilizd el estadistico de correlacion Rho de
Spearman, obteniendo r = 0,655 y un nivel de significancia p = 0,000, lo que significa

gue se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. En consecuencia,
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existe relacion alta entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de los clientes de la

empresa Fexpress.

Anahua (2022) realiz6 la investigacion denominada Marketing digital y la fidelizacion
del cliente, Juliaca - 2022, realizada en la Universidad César Vallejo, para el titulo de
Licenciado en Administracion, cuyo objetivo principal fue determinar la relacion entre
el marketing digital y la fidelizacion del cliente, Juliaca 2022, por consiguiente, el
enfoque de esta investigacion fue cuantitativo, de disefio no experimental y
transversal; en cuanto a la poblacion y muestra esta estuvo conformada por 68 clientes
que asisten frecuentemente, la técnica que se empled fue el cuestionario, el mismo que
fue sometido a juicio de expertos, obteniendo una calificacion de 80%, esta fue
considerada muy buena; asi mismo se obtuvo la prueba del estadistico alfa de
Cronbach la misma que arrojé un resultado de 0,892 demostrando un nivel de
correlacion muy alta. El resultado de Rho de Spearman fue de 0,571 esta fue
considerada como correlacion positiva considerable; de acuerdo a estos resultados se
deduce que existe relacion significativa entre el Marketing digital y fidelizacién del
cliente, Juliaca 2022. En conclusién, al mejorar las estrategias del marketing digital

mayor sera la fidelizacién de los clientes.

Amesquita & Ccapa (2021) indican en su tesis titulada: EI marketing digital y su
relacién con el posicionamiento de la marca, Arequipa, 2021. Universidad Nacional
de San Agustin de Arequipa. Esta investigacion tuvo como objetivo general
determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la marca. Su
enfoque fue cuantitativo, con un nivel de investigacion correlacional, asimismo el tipo
de investigacion es no experimental. La muestra fue de 171 personas (clientes y

posibles clientes) que se encuentran en la ciudad de Arequipa, y este fue aplicado
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durante el periodo de siete meses (octubre 2020 — abril 2021) a través del uso de un
cuestionario, asi mismo se aplicé la entrevista a 3 personas. Los resultados mas
destacados fueron que se puede apreciar que el 35% de los encuestados “Siempre”
sigue las actualizaciones de contenido que publica la marca Shaker World Bar, asi
también se aprecia que el 50% del total de encuestados “Siempre” considera a la marca
Shaker World Bar como una de las mejores opciones a la hora de adquirir
indumentarias de bar y cocina. Existe una correlacion positiva, alta y significativa
(rho=0.881) entre el marketing digital y el posicionamiento, es decir a mayor
presencia de marketing digital mejor posicionada la marca. Ademas, se encontrd que
el posicionamiento de marca tiene una relacion positiva considerable alta y
significativa con la dimension Comunicacion (rho=0.752), Conveniencia (rho=0.739),
Costo (rho=0,720) y Cliente (rho=0.703). Concluyendo que estos resultados brindaran
la informacion necesaria, respecto a la comunicacién a través de publicaciones
realizadas en redes sociales, la conveniencia de las publicaciones y el tamafio de la

comunidad.

Landeo (2021) realizd la investigacion Marketing Relacional y Fidelizacion de
Clientes, Villa El Salvador — 2021, elaborada en la Universidad Nacional del Callao,
para obtener el titulo de administrador de empresas, cuyo objetivo fue determinar la
relacién que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes, Villa El
Salvador — 2021, en donde se obtuvo existen correlaciones positivas altas entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, correlaciones positivas altas entre el
marketing relacional con todos los factores de la fidelizacion de los clientes
(informacién, marketing interno, comportamiento por compra, experiencia con el
cliente y con los incentivos y beneficios). Dichos resultados permitieron concluir que

existe una relacion positiva alta; entre el marketing relacional mejorar los niveles de
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fidelizacion de clientes, lo que permite recomendar la implementacion de estrategias
de marketing relacion para lograr la fidelizacion y la lealtad de los clientes que ya
tiene la empresa y orientados a la fidelizacion de los clientes nuevos. Finalmente se
concluyd que, en la medida que la empresa implemente mejores estrategias de

marketing relacional entonces tendra clientes mas fieles con la empresa.

A Nivel Local

Santiago y Miranda (2024) en el articulo Marketing relacional y fidelizacion de
clientes: un analisis cuantitativo en el sector minorista, realizado en la Universidad
Privada del Norte, para la Revista de Negocios IBIMA, expresa que en un entorno
empresarial que estd en constante evolucién y cambio, los minoristas operan en un
entorno lleno de escenarios desafiantes como una recesion global, conflictos politicos
y guerras. En este sentido, el sector minorista es uno de los mas afectados, pero, al
mismo tiempo, es uno de los pilares de las economias locales. Como respuesta a esta
problematica, es necesario explorar los efectos de las técnicas de marketing disruptivo,
como el marketing relacional, y su impacto en los determinantes de la competitividad,
como la lealtad del cliente. El objetivo principal de esta investigacion es determinar
la relacién entre el marketing relacional y sus dimensiones en la variable lealtad del
cliente en el sector minorista. La metodologia tiene un enfoque transversal — no
experimental, alcance descriptivo; la muestra estd conformada por 120 clientes a
quienes se les aplico un cuestionario validado que aborda las variables descritas. Los
resultados encontraron una relacion positiva entre la variable independiente y la
dependiente; Este hallazgo fue validado con la prueba de correlacién Rho de
Spearman (Rho=0.639, Sig. (Bilateral) =0.000; (p <0.000). En cuanto a las
dimensiones de la variable independiente y su relacion con la Lealtad, se encontro:

beneficio al cliente (Rho = 0.318; p = .000< .05), calidad del servicio (Rho =0.334; p
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= .000< 0.05), vision hacia el cliente (Rho = 0.457; p = .000< .05) y comunicacion
(Rho = 0.475; p = .000< .05). Los hallazgos de este estudio son relevantes para las
empresas del sector, ya que demuestran una relacion directa entre las variables

analizadas y subrayan la importancia de utilizar estrategias de marketing relacional.

Mufioz & Vasquez (2022) en la tesis titulada: Marketing digital y fidelizacion
del cliente. Chota, 2022. Tesis para optar titulo profesional de Licenciado en
Administracion. Universidad Privada del Norte. En la investigacion buscaron
determinar la relacion entre ambas variables. Se utilizd un disefio no experimental,
transversal y correlacional, con una muestra de 45 clientes. Los resultados
confirmaron la existencia de una relacion significativa entre el marketing digital y la
fidelizacién, con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.895 y un p-valor

de 0.000.

Segun Arias (2021), en la investigacion “Marketing relacional y fidelizacion
del cliente. San Ignacio — Cajamarca”, realizada en la Universidad César Vallejo, para
obtener el titulo de Licenciado en Marketing, tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing relacional y fidelizacién del cliente. San Ignacio —
Cajamarca, aplicando el tipo de investigacion descriptica, tipo correlacional y no
experimental, en donde lleg6 al resultado que existe un grado de correlacion altamente
significativa de r = 0, 977 entre el Marketing relacional y la fidelizacién, ademas se
obtuvo un nivel de Sig. bilateral 0,000 < 0,05, aceptando la hipotesis alterna, lo que
manifiesta que hay una positiva relacion de r 0 .0857** de acuerdo a la prueba de Rho

de Spearman entre las variables marketing relacional y fidelizacion.

Bazan y Guevara (2019), en la investigacion “El marketing relacional y la
fidelizacion del cliente. Cajamarca” de la Universidad Privada del Norte, para obtener
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el Titulo de Licenciado en Administracion, plantearon como finalidad determinar la
relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la
empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca, en donde aplicO como método el
estudio exploratorio - descriptivo - correlacional, con disefio no experimental —
Transversal, con 21,819 usuarios como poblacion, de donde se obtuvo una muestra de
378, aplicandoseles una encuesta (técnica) y un cuestionario (instrumento), con esta
investigacion se obtuvo como resultados que en el marketing relacional el 55% tiene
confianza, el 56% estd comprometido, y el 57% se siente satisfecho. Con la
fidelizacién del usuario, el 62% sienten lealtad como comportamiento, el 62% lealtad
actitudinal y el 57% lealtad cognitiva; concluyendo que existe un .996 de coeficiente
de correlacion, indicando que el 99.6% estdn de manera alta correlacionados, en

conclusion, la relacién que existe entre las variables es positiva.

2.2.  Bases tedricas

Teorias

Teoria relacionada con el Marketing relacional.

Esta aproximacion tiene su origen en los trabajos desarrollados por investigadores de
la Universidad de Cranfield (Reino Unido) y la Universidad de Monash (Australia) en
1989. En este enfoque, se considera que el Marketing Relacional representa la
convergencia de Marketing, Servicio al Cliente y Calidad Total como lo indica Peck
et al. (1999, citado en Sarmiento, 2015). Por su parte, Stone, Woodcock y Wilson
(1996) definen: “El Marketing Relacional es el uso de un amplio espectro de
instrumentos de Marketing con el fin de: identificar personalmente a los clientes de
una empresa, crear una relacién entre la empresay sus clientes y dirigir las relaciones

en el beneficio de los clientes y de la empresa”
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Las investigaciones han materializado en una teoria del Marketing Relacional
conocida como “El Modelo de los seis Mercados”, que sefiala que el objetivo del
Marketing Relacional es la creacion de valor para el cliente, y la satisfaccion y lealtad
del mismo, mejorando la rentabilidad de los negocios a largo plazo, siendo la

caracterizacion de cada uno de los mercados se expone en los siguientes apartes.

Figura 1. Modelo de los seis Mercados

Mercado de
REECEES

REEE
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e

Mercado de

Mercado de Proveedore
Influencias ' sy Alianzas

Influencer \ Supplier &
Markets y Alliance
Mercado de \ Marketts

Clientes

Customer Markets

—

Mercado de
Reclutamien
to

X — Internal
Recruitment J Markets
Markets

Nota: Quero, 2002, p. 45

Mercado
Interno

a. Mercado de Clientes
Este mercado se caracteriza por ser el dominio central sobre el cual giran las relaciones
desarrolladas en los demas mercados. Dentro de este mercado, para el desarrollo e
implementacién de estrategias relacionales, se deben considerar los siguientes

aspectos:
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Definicion de los grupos de clientes.

Se definen los “Clientes” como el grupo de agentes que conforman el canal de

distribucion de una organizacion, y por tanto pueden ser clasificados como:

- Comprador, quien es el cliente directo del productor

- Intermediario, que es el distribuidor minorista

- Consumidor, es el individuo que se encuentra al final de la cadena de

distribucion

Segmentacion del mercado de clientes.
La segmentacion consiste en dividir el mercado en grupos de clientes con
caracteristicas, expectativas y necesidades similares, permitiendo focalizar las
estrategias de Marketing y garantizando su efectividad. La segmentacion se puede
realizar considerando criterios tradicionales y relacionales. Entre los primeros se

encuentran:

- Segmentacion Conductual: Emplea el comportamiento real del cliente, su uso
del producto, los beneficios buscados o la sensibilidad al precio para hacer
distinciones entre los segmentos del mercado.

- Segmentacion Demogréfica: Divide los mercados de clientes empleando
factores como: género, edad, ingreso, educacién, ocupacion, ciclo de vida
familiar, generacion, grupo étnico, religion, nacionalidad y estrato
socioeconomico.

- Segmentacion Psicografica: Se ocupa de los aspectos de la mente como
motivos, actitudes, opiniones, valores, estilos de vida y personalidad. Este
tipo de segmentacion requiere de una investigacion de mercados primaria

para determinar la constitucion y tamafio de los diferentes segmentos de



clientes. Esta segmentacion es util porque trasciende las caracteristicas
descriptivas para explicar los motivos, actitudes, emociones y estilos de vida
personales directamente conectados con el comportamiento de compra.

- Segmentacion Geografica: Hace uso de la ubicacion geografica de los
clientes para realizar la segmentacion y evaluar su concentracion por area
geografica. Esta segmentacion es mas util si es combinada con otros criterios

de segmentacion.

En cuanto a los criterios relacionales se han establecido modelos de valoracion de
clientes que consideran la rentabilidad y el valor del cliente para la empresa como

factores de segmentacion.

Andlisis de la intensidad de las relaciones desarrolladas con cada cliente.
Es imprescindible analizar la importancia de cada cliente considerando su aporte de valor

a la compafiia.

Unidad de Decision.

Es un elemento importante en todos los niveles de la cadena de suministro, por ello,
es pertinente conocer la unidad de decision y el nivel de influencia de los elementos

que lo rodean.

Adquisicion y Retencion de Clientes.
Una vez se han establecido los segmentos de clientes, se procede a desarrollar estrategias
de Marketing personalizadas para cada uno de ellos, contribuyendo a su adquisicion y

retencion, permitiendo la transformacion de clientes prospecto a clientes activos 0 socios
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en el caso de los Mercados Industriales. Esta teoria se desarrolla mediante la Escalera de

Fidelidad del Marketing Relacional que se esquematiza en la Figura 2.

Figura 2. Escalera de Fidelidad del Marketing Relacional

It
Cliente Socio:Es aquel que mantiene una estrecha relacion de socio con la
Compafiia

>y

2!

Cliente Acti\ies aquel cliente que satisfecho con la relacion con la Compafiia

asume una posicion activa como prescriptor positivo de la misma

>y

It
Cliente Pasivo:Es aquél que se encuentra satisfecho con las relaciones que ha
establecido con la Compafiia, pero sélo la apoya de una manera pasiva

>y
Cliente Neutro:Es aquél que ha mantenido con la Compafiia relaciones W

comerciales repetitivas, pero su experiencia ha sido negativa o en el mejor de los
casos neutra

VAN

Cliente CompradorEs aquél con el que la Compaiiia sélo ha mantenido una
relacién comercial

LN

Cliente Prospecto:Es aquél con el que la Organizacién considera que puede
establecer una relacién comercial , pero actualmente es un cliente potencial

Nota: Elaboracién Propia a partir de Quero, 2002, p. 49

b. Mercado de Proveedores y Alianzas
Se encuentra compuesto por el Mercado de Proveedores, quienes son los encargados
de suministrar las materias fisicas, como materias primas y otros componentes
tangibles, necesarios para la produccién y por el Mercado de Alianzas, en el que se
encuentran las organizaciones que proveen competencias y capacidades que
generalmente estan basados en el conocimiento. En este ultimo mercado, se evidencia
la “integracion virtual”, que consiste en el desarrollo de alianzas entre organizaciones
de diversos sectores con el fin de incorporarse en una misma red de relaciones para
alcanzar objetivos convergentes a través del intercambio de capacidades y

competencias (Quero, 2002, p. 50)
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c. Mercado de Referencias
El estudio de este mercado debe considerar todas las fuentes de referencias con las que
puede contar una empresa y que constituyen un aporte positivo a la funcion de Marketing
en la medida que permite la captacion de nuevos clientes. En términos generales, este
mercado esta constituido por dos categorias de referencias: Mercado de Clientes Actuales
y de no consumidores. En la Figura 3 se esboza la composicion de este mercado.
Figura 3. Composicion del Mercado de Referencias
Mercado de Referencias
-
F- b 4 ~
Mercado de clientes actuales: Mercado de no -consumidores:
Recoge la comunicacion positiva boca -oido que Esta constituido por elementos que recomiendan el producto al cliente
desarrollan los clientes actuales de la organziacion final
A o
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. Clientes Pasivos: Reciprocas:
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Clientes Activos: Consiste en incentivar Rofaranciastdal Rararansiis Se dan entre Referencias
i G les:
Consiste en dirigir las la crea.aon de personal de la basadas en EMPresas, qug Pro(fet:;::Ises
referencias positivas referencias de los organizacién [ desarrollan ,
h clientes que estando acuerdos para expertos
de los clientes " ’
satisfechos tiene una darse a conocer
posicion pasiva sus clientes
\ / \ 4 . _./. L y L yV 9 y

Nota: Elaboracién Propia a partir de Quero, 2002, p. 52

d. Mercado de Influencias

Estd compuesto por todas las organizaciones que es necesario dirigirles algunas
acciones de Marketing, que han sido categorizadas, generalmente, como relaciones
publicas. Es el caso de las entidades financieras, instituciones reguladoras o el gobierno

(Quero, 2002, p. 50)
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e. Mercado de Reclutamiento
Se encuentra integrado por todas aquellos empleados potenciales que poseen las
habilidades y los atributos que se ajustan al perfil disefiado por la organizacion (Quero,

2002, p. 54).

f. Mercado Interno:
Esta constituido por las personas que trabajan en el interior de la empresa,
denominadas genéricamente Clientes Internos (Barroso y Martin, 1999, p. 161),
quienes dependiendo del grado y tipo de contacto que tienen con el cliente pueden

clasificarse en:

- Empleados de contacto cercano: Son aquellos que tienen un contacto directo,
frecuente y/o periddico con el cliente.

- Empleados de contacto distante: Son quienes mantienen un contacto menos
directo, menos frecuente y, por lo general, impersonal con el cliente.

- Empleados Influyentes: Son aquellos que no suelen mantener un contacto
directo con los clientes, pero toman numerosas decisiones relacionadas con
éstos.

- Empleados aislados: Son los que no mantienen ningun tipo de contacto con el

cliente.

Por su parte, (Quero, 2002) tomando como base la Rentabilidad del Cliente (actual o
potencial) y la oportunidad de creacion de valor a través de la fidelizacion, identifica
cuatro grupos de estrategias relacionales que se esquematizan en la Figura 4 (Quero,

2002, p. 56).
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Figura 4. Estrategias de Marketing Relacional
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Nota: Quero, 2002, p. 57

Teoria del trébol de la fidelizacion
El trébol de la fidelizacion representa mediante los 5 pétalos que tiene y el corazén, a
todos los pasos que se tiene que realizar para obtener un cliente fiel, donde cada paso
es la consecuencia de otro. Segin Alcaide (2016) esta metodologia probada por
experiencias vividas y andlisis realizados, en base a programas de fidelizacion,
formado por 5 pétalos y un corazon, aclarando siempre que este trébol no se integra
al azar, el trébol debe ser hecho, paciente y esforzadamente, en la fidelizacion del
cliente nada esta sujeto al azar y todo responde a una estricta secuencia de causas y

efectos.
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Figura 5. El trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC, INTERNO
- Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Nota: Alcaide, 2016.

A. El corazon: Esta formado por tres conceptos que son imprescindibles en todo

esfuerzo eficaz de fidelizacidn y que constituyen la base para su orientacion:

- Cultura orientada al cliente, es aqui se coloca al cliente como el punto
principal, y el objetivo de todas las organizaciones, en el cual se centra en sus

necesidades.

- Calidad del servicio al cliente, se tiene como prioridad a la calidad ya que, sin
un alto nivel de servicio a los clientes, la fidelizacion se convertird en una mision

imposible.
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- Estrategia relacional, tiene que ver con las estrategias que se aplican para
relacionar a la empresa con el cliente en base a lo que le ofrece, tanto en
productos como en servicios, en analisis de los factores o dimensiones de la
teoria de fidelizacion de los clientes, se explica mediante cada pétalo que

comprende en trébol.

Informacidn: Se refiere a la informacién sobre el cliente, pero no solo a las
necesidades, deseos Yy expectativas, sino que también se refiere al
establecimiento de sistemas y procesos que permitan el conocer, recopilar y
sistematizar todos los aspectos y detalles, de la relacion que se mantiene con el
cliente. La finalidad de esta estrategia es conocer en qué se puede mejorar en
base a la calidad de atencidn que se le brinda o en base a algun sistema en el
cual no se haya generado mucho resultado positivo. Esto incluye herramientas
como sistemas de informacidn centrados en la gestion de relacion con el cliente,
la gestién de bases de datos, caracterizacion de clientes, gestion de cliente
claves, la creacion y el establecimiento de alertas y alarmas que permitan actuar
de manera proactiva cuando un cliente este dando sefiales de abandonar la
empresa. Alcaide (2016) dice: “La informacion no solo se refiere a las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores a los productos y
servicios, sino ademas al establecimiento de sistemas que permitan conocer,
recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y detalles” (p. 20). Por otro
lado, Schnarch (2011) afirma que: Es una estructura para reunir y manejar
informacién de fuentes internas y externas a una organizacion. Puede ser
conceptualizado como una estructura continua e interactuante de personas,

equipo y procedimientos, disefiados para reunir, seleccionar, evaluar y distribuir
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informacidn pertinente, oportuna y exacta, para ser utilizada por los encargados
de tomar decisiones. (p.22).

Marketing internas: Menciona que, las distintas medidas que toma la empresa
referente a la publicacién y venta de lo que va a ofrecer siempre, generando
interés para su publico en general, en base a esto el marketing interno que genere
debe ser del agrado de sus allegados, siempre poniendo como base sus
necesidades y el valor economico al cual se dirige. Se concluye que todo
esfuerzo que se realice para mejorar la calidad de servicio y la fidelizacion es
inatil si no se establece una participacion decidida y voluntaria de todo el
personal de la empresa, la Unica manera de lograr esta participacion es
implantando una eficaz gestion de marketing interno. Alcaide (2016) dice: “El
marketing interno consiste en un conjunto de méetodos y técnicas de gestion de
la relacidn personal y empresa que tiene como proposito lograr que el personal
adopte voluntaria y espontaneamente la orientacion al cliente y al servicio”
(p.178). Asimismo, Schnarch (2011) al respecto dice: ES un proceso
sistematico, formal y permanente para informar a todos los miembros de la
organizacion sobre la mision de la empresa, los valores corporativos que la
inspiran, los objetivos que la mueven y los planes y proyectos que desarrolla.
Pretende lograr la competitividad interna como producto del compromiso y
pertenencia. (p.50).

Comunicacién: La fidelizacion se sustenta de manera eficaz entre la
comunicacion que existe entre la empresa y sus clientes, por lo que este punto
es importante, ya que es imprescindible establecer un vinculo emocional con el
cliente, ya que se le brinda ese valor de interés que otros no pueden lograr. La

empresa debe considerar importante establecer vinculos emocionales con los

28



clientes, es decir que en base a la comunicacion el cliente se siente entendido,
que le pueden resolver sus problemas, creando un vinculo que perdura entre
cliente y trabajador Alcaide (2016) dice: “La comunicacion de la fidelizacion
debe estar basada en aquellas cosas que los clientes valoran y que les van a
vincular, racional y emocionalmente a la empresa. Si esto se logra, las ventas
vendran como consecuencia logica e ineludible” (p. 224). Asimismo, Schnarch
(2011) dice: “Es la interaccion, o sea el dialogo en todas las formas posibles,
que se logra con la participacion, formacion, convivencia, y compensacion, que
se refiere a los beneficios adicionales que se obtienen con la relacion con el
cliente” (p. 102).

Experiencia del cliente o0 comportamiento post compra: Este va de la mano
con la comunicacion ya que de nada vale generar la comunicacion si la
experiencia es mala es por ellos que lo primordial en este punto es el trato que
se le genera, como ofreciéndole tratos Unicos que ningun otro cliente tenga,
interrelacionandose de manera memorable. Alcaide (2016) dice: “No se trata
de que el servicio sea entregado de forma correcta, sin errores, técnicamente
perfecto. Se trata de la experiencia del cliente con la empresa sea memorable,
digna de ser recordada” (p. 22). Asimismo, Schnarch (2011) dice: “Cuando un
cliente tiene una relacion comercial con la empresa, se trata de una préctica
que se inicia mucho antes de la transaccion y termina mucho después y esa
experiencia tiene que ser recordada positivamente” (p. 15).

Incentivos y privilegios: Al cliente se debe reconocer su valor, se le debe
recompensar por su dedicacién a la empresa, e incluso, compartir con él parte
de los beneficios que generan los negocios que hace con la organizacion. Los

clientes fieles son una fuente importante de rentabilidad y beneficios para la
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empresa. Se dice esto, porque el cliente es quien se consolida en la empresa

como un cliente fiel, ya que estas generan valor para la empresay para el cliente.

Marketing relacional:

Definicion:

Para Quero (2002) el marketing relacional es un proceso global méas que una
funcion especifica de un &area de la empresa; menciona que se debe
considerar esta perspectiva como una administracion que busca la
orientacion de la empresa al mercado y ya no como una tarea exclusiva de
los responsables de marketing.

Hunt (1976), define al marketing relacional como la ciencia del
comportamiento que busca explicar las relaciones de intercambio, muestra
cdmo empieza a reconocerse un cambio en el objeto principal del marketing
que va de la transaccion a las relaciones duraderas mas estrechas entre la
organizacion y los clientes.

Sanchez y Segovia (2007) indican que el marketing relacional consiste en
establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo, medio y corto
plazo con clientes, proveedores, distribuidores, entidades laterales
(competidores, organizaciones no lucrativas y gobierno) y ambito interno
(empleados, departamentos funcionales y unidades de negocio), tales que
permitan el mayor valor ofertado al consumidor final y, a la vez, la
consecucién de los objetivos de todas las partes mencionadas de la forma
mas eficiente para cada una de ellas. De igual manera, Valenzuela (2007),
sefiala que el marketing relacional es una estrategia cuyo propdsito es
seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor a largo

plazo, establecer relaciones estables y de continuidad con los mejores
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clientes de la empresa, implementando un conjunto de acciones que
permitan profundizar en la relacion y aumentar el grado de satisfaccion y
lealtad.

- De acuerdo con Set6 (2004), los mercaddlogos con frecuencia hablan de
conseguir clientes, pero conservarlos tiene una importancia similar. Los
mercaddlogos efectivos trabajan para construir relaciones a largo plazo con
sus clientes.

Niveles de marketing relacional
Para Kotler y Amstrong (2005), existen 5 niveles del marketing relacional:
- Nivel Basico: Sonreir y saludar al cliente cuando se va.
- Marketing reactivo: Ofrecerse a solucionarle cualquier problema
futuro.
- Nivel activo-responsable. Llamarlo y preguntarse si esta satisfecho.
- Marketing proactivo. Implica llamarlo periédicamente para
informarlo y consultarlo; la idea es que los clientes perciben que la
empresa todavia esta interesada en sus necesidades.
- Marketing de sociedades: Implica en verdad vivir con el cliente y se
limita, en gran medida, a relaciones empresa a empresa.
Programa de Marketing relacional

Siguiendo con Dvoskin (2004) para desarrollar un programa de marketing

relacional se deben tener en cuenta los tres siguientes pasos:

- Identificacion del cliente: Supone un esfuerzo mayor que el proceso
de segmentacion del mercado, porque bajo el principio del
marketing relacional cada cliente es un segmento; una vez conocido

cada uno de ellos, es posible clasificarlos en grupos.
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- Diferenciacion de los clientes: Cada cliente tiene un valor
determinado para la organizacién segun: La frecuencia de compra,
el monto de la compray la fecha de la Gltima compra.

- Interaccion con los clientes: Clasificar a los clientes segun su
rentabilidad permite reducir los costos de transaccion y relacion con
aquellos que estan por debajo de los niveles adecuados.

Dimensiones del marketing relacional.
Dimension: Memoria
Segun Rivera (2016) afirma que la memoria indica que la empresa debe
registrar todos los datos importantes de los clientes, para que dichos datos le
permitan conocerlos y anticiparse a sus necesidades.
Asimismo, debe almacenar toda la informacién sobre las interacciones para
corregir lo que ha fallado y que pueda generar insatisfaccion en los clientes.
En funcion a ello se deben utilizar herramientas de la informacion para registrar
todos los datos necesarios para tener acceso rapidamente y eficientemente al
momento de tomar decisiones.
Es necesaria la informacion para que de esta manera pueda identificar a los
clientes en funciébn a sus gustos, preferencias, -caracteristicas, nivel
socioecondémico, edad, sexo, lugar de trabajo, etc.
Dimensién: Empatia
Segun Chiesa (2009), afirma que la empatia es importante para el
marketing porque es un camino que asegura la venta que, ademas, deja satisfecho
al cliente.
Asimismo, implica tener la capacidad de experimentar los sentimientos de otra

persona como si fueran los propios. Las empresas que tienen empatia no han
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olvidado lo que se siente ser cliente. Por ello, las empresas que tienen empatia
entienden las necesidades de sus clientes y procuran que sus Servicios sean
accesibles para estos.
En cambio, las que no ofrecen a sus clientes una atencion personal cuando se
requiere y dan horarios de actividades convenientes para la empresa, pero no para
sus consumidores, no muestran empatia en su comportamiento.
Es necesario tener empatia con el cliente para mejorar la relacion con él, de esta
manera la comunicacion sera mas fluida y se transmitiran de manera eficiente las
ideas.
Adicionalmente es importante la cortesia y amabilidad para que el cliente se sienta
familiarizado con la empresa y su experiencia en el establecimiento sea la
adecuada en el tiempo justo.
Dimension: Relacion con los clientes

Segun Kotler y Armstrong (2005) refiere que: La gestion de las relaciones
con los clientes es el proceso integral de construir y mantener relaciones rentables
con los clientes, al ser capaces de entregarles un valor superior y un mas alto nivel
de satisfaccion. Asi las empresas de hoy dia estan actuando mas alla del disefio
de estrategias para atraer nuevos clientes y generar transacciones con ellos, estan
utilizando la gestion de las relaciones con los clientes para retener los clientes
actuales y construir relaciones rentables y a largo plazo con ellos.
Lo mencionado anteriormente permitira a la empresa conocer las preferencias de
los clientes en funcion a toda la informacion que se tiene registrado para que de
esta manera se ofrezca una atencion personalizada al momento interactuar con los

clientes.
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Es de suma importancia que la empresa esté en mejora continua en funcién de sus
estrategias para relacionarse con los clientes y gestionar la informacion necesaria

para conocerlos.

Caracteristicas del marketing relacional
Rivera (2016) afirma que el marketing relacional es un concepto cuyas
caracteristicas mas importantes son las siguientes:

- La relacién: Indica que el marketing debe estar orientado hacia la
creacion, el desarrollo y el fortalecimiento de las relaciones con los
clientes.

- La interaccion: Sugiere que, para la generacion del valor mutuo, la
empresa y los mercados deben estar en comunicacion constante.
Ademas, se considera que el mercado puede tomar la iniciativa e
iniciar el proceso, segun sus necesidades.

- El largo plazo: Promueve una vision estratégica en el
establecimiento y fortalecimiento de las relaciones entre la empresa
y sus mercados.

- La personalizacién: Indica que las empresas no pueden dirigirse al
mercado como la suma de clientes anonimos. Por el contrario, deben
personalizar el conocimiento y los mensajes segun las caracteristicas
especificas de cada cliente.

Fidelizacion de clientes.
Definicion.
Para Huancas y Sandoval (2019) la fidelizacion se sustenta en una muy

eficaz gestion de las comunicaciones empresa — cliente. Como es sabido y ha sido
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innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacién implica crear una
fuerte connotacion emocional con los clientes. La fidelizacidn requiere ir mas alla
de la funcionalidad del producto o del servicio basico y mas alla de la calidad
interna y externa de los servicios que presta la empresa.

Por otro lado, segun Alcaide (2015) La fidelizacion de clientes se sustenta
en una mayor y eficaz gestion de las comunicaciones empresa-clientes.

Peppers y Rogers (2008) consideran que la fidelidad es el corazon de una
estrategia mayor centrada en el cliente, la cual debe incluir el conocimiento del
cliente, experiencias de servicio diferenciadas, desarrollo de comercio
personalizado, relaciones basadas en el dialogo relevante.

Segun Martinez (2014) afirma que conseguir una venta hoy en dia no es
nada facil, pero ademas conseguir que el cliente vuelva a confiar en la empresa
para volver a comprar es todo un triunfo. La fidelizacion de los clientes consiste,
basicamente, en mantener relaciones a largo plazo. Estos clientes son los que
representan el mayor porcentaje de ventas en tu negocio, ya que compran
continuamente y que de seguro en el futuro seguirdn comprando y eligiéndose
frente a los competidores.

Para ello ha preparado una lista con las siete claves para conseguir fidelizar a los
clientes:

- Atencion al cliente: se puede decir que este es el pilar principal para
la fidelizacion. Los clientes son el bien méas preciado de una
empresa, por este motivo se debe escuchar todo lo que digan de la
empresa y mejorar todos los aspectos que se pueda mejorar la
atencion y mantener un dialogo mas directo con ellos. Hoy en dia,

es muy importante para las empresas estar conectadas en los medios
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sociales y participar activamente en la conversacion que mantengan
los clientes sobre su marca.

Saber escuchar: No es posible empatizar sin escuchar de forma
activa. Esto implica que el cliente debe ser el centro de todo. No es
sencillo, pero esta practica de gestion es un gran factor de
fidelizacion si se practica la coherencia entre lo que se escucha, se
dice y lo que se hace y a su vez permitira identificar los diferentes
tipos de clientes.

Facilitar e incentivar la repeticion de compras: Las empresas deben
asegurarse de que un cliente que ha comprado una vez con ellas,
vuelva a hacerlo posteriormente. Para ello, se pueden utilizar
diferentes estrategias de marketing como sistemas de puntos,
cupones de descuentos para proximas compras, bonificaciones por
invitar a sus amigos, entre otras estrategias. Estas acciones ayudaran
a incrementar el interés del cliente en volver a comprar.
Comunicacion y atencion multicanal: Actualmente, los canales por
los que un cliente puede contactar con una empresa son muchos y
muy variados, y van desde lo online a lo offline, es decir en la vida
real. Se debe conocer cudles son los caminos por los que los clientes
prefieren llegar a las empresas y facilitarles la llegada. Es esencial
que todos los canales que se pongan a disposicion del publico
funcionen perfectamente si no se quiere que tengan el efecto
contrario al deseado, es decir, si se pone un canal a disposicion de
los usuarios, por ejemplo, Facebook, pero luego no se gestiona

debidamente, puede perjudicar mucho a la empresa.
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Dimensiones de la fidelizacion de clientes.
Dimension: Lealtad

Segun Gummesson (2004) afirma los clientes leales se convierten en
menos sensibles al precio; pero ello ocurre dentro de unos limites, ya que también
valoran la confianza, el compromiso y la conveniencia. Mejorar la rentabilidad
no viene ni por aumentar los ingresos ni por reducir los costos operativos, sino
por aumentar la retencion de los clientes.

Segun Garciay Gutiérrez (2013), la lealtad del cliente es el punto principal
de las estrategias de fidelizacion o de retencion de las empresas, puesto que,
obtener clientes leales a una empresa le garantiza multiples beneficios. Por ello,
la lealtad del consumidor se refiere a la fuerza de la relacion entre un consumidor
y una empresa.

Es importante la lealtad de los clientes, puesto que, permitird que el cliente elija
siempre a la empresa sin importar a la competencia, porque encuentra en la
empresa a la que va las expectativas que tiene en funcion a algun servicio o
producto. Es por ello que, esto se demuestra en la fidelizacion del cliente y se ve
reflejado en la frecuencia de compra que efectla el cliente.

Dimension: Calidad de servicio

Alcaide (2010) sostiene que la calidad de servicio es una estrategia de
gestidn que coloca al cliente como prioridad nimero uno de la organizacién para
gue tenga una buena experiencia en la compra de los productos o servicios.

La calidad de servicio se demuestra en la adecuada atencion al cliente
desde que llega al establecimiento, durante su compray al finalizar su visita a la

empresa.
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Es por ello que, cada empresa ofrece la calidad de servicio para mejorar
su competitividad dentro del mercado, teniendo en cuenta que existe rivalidad
entre las empresas del mismo rubro. Teniendo en cuenta esta premisa, cada
empresa esta en busqueda de la mejora continua para ofrecer una mejor calidad
de servicio cada dia y de esta manera poder fidelizar a los clientes.

Dimension: Satisfaccion

Chiesa (2009) afirma que la satisfaccion de un cliente es el resultado de
sus percepciones relacionadas con las expectativas que tenia antes de entrar en
contacto con la empresa para comprar el producto o servicio por el que esta
interesado.

Por ello, que la satisfaccion esta ligado a la calidad de servicio que pueda
ofrecer una empresa, puesto que en funcién a ello se verificara si el cliente ha
complido sus expectativas.

Para lograr la satisfaccion del cliente, un tema importante es reducir el
tiempo de espera que se genera a lo largo de la cadena de atencidn al cliente desde
que ingresa hasta que se retira del establecimiento, esto se lograra gracias a la
eficiencia en el proceso.

La satisfaccion también estd en funcion a la presentacion del producto,
puesto que es importante que esta esté en relacion a los gustos y preferencias de

los clientes.

2.3. Definicion de términos basicos

- Marketing: EI marketing es un proceso social y administrativo mediante el

cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
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generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. (Kotler
y Amstrong, 2005)

Marketing relacional: Es el proceso social y directivo de establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de
las partes. (Alet, 2004)

Fidelizacion de clientes: El proceso mediante la empresa piensa como el
cliente, piensa en qué es lo que quiere y necesita incluso antes de que él lo
haga. (Kotler y Amstrong, 2005)

Segmentacion: Es un grupo de consumidores que responden de forma
similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing. (Kotler y
Amstrong, 2005)

Estrategia: Es el medio, la via, es el cdmo para la obtencion de los objetivos
que se plantean. (Kotler y Amstrong, 2005).

Mercado: conjunto de compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. (Kotler y Amstrong, 2005)

Satisfaccion: Es el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas. (Kotler y Amstrong, 2005)

Necesidades de afiliacion: El ser humano por naturaleza siente la necesidad
de relacionarse, ser parte de una comunidad, de agruparse en familias, con
amistades 0 en organizaciones sociales. Entre estas se encuentran: la amistad,

el comparierismo, el afecto y el amor. (Maslow, 1975)
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Capitulo 111

Hipotesis y variables

3.1. Hipotesis y variables
3.1.1. Hipdtesis general
Existe relacion directa entre las estrategias del Marketing relacional y la fidelizacion

de clientes en la empresa Sandwicheria EI Buen Paladar en Cajabamba - 2023.

Hipotesis Nula:
No existe relacién directa entre las estrategias del Marketing relacional y la
fidelizacidn de clientes en la empresa Sandwicheria EI Buen Paladar en Cajabamba -

2023.

3.1.2. Hipotesis especificas

- Existe relacién directa entre la dimensién memoria de la variable marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El
buen Paladar.

- Existe relacién significativa entre la dimensién empatia de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa
Sandwicheria El buen Paladar.

- La relacién entre la dimension relacion con los clientes de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa

Sandwicheria EI buen Paladar es significativa.
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3.2.  Variables
Variable X:
Estrategias de Marketing relacional: El marketing relacional es un proceso que

consiste en mantener buenas relaciones con los clientes.

Variable Y:

Fidelizacion de clientes: La fidelizacidn de clientes es un conjunto de

aspectos a seguir con el objetivo de que los clientes elijan siempre la misma

empresa

3.3.  Operacionalizacion de las variables

41



Operacionalizacién de variables.

DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO MEDICION
Base de datos
M : Herramientas de
Es el proceso social y emoria informacién
Vi directivo de establecer y dentificacion de clientes
Estrategias de ClIJ.|tI\;ar relacmdnes con IIos Comunicacion 1 = Totalmente
Marketing clientes, creando vinculos Empatia Cortesia y amabilidad en desacuerdo
Relacional con beneficios para cada una Tiemoo o=
de las partes. i P ) - EN
(Quero, 2002) Preferencia de los clientes desacuerdo
Relacion con los clientes  Interaccion de los clientes ) ) 3=Nid
Mejora continua Cuestionario s
: Escala de Likert ~acuerdo nien

Competencia desacuerdo

Lealtad Fidelizacion 4 = De acuerdo
La fidelizacion de clientes se Frecuencia

V2. sustenta en una mayor y Atencion al cliente 5 = Totalmente

Fidelizacion de eficaz gestion de las Calidad de servicio Competitividad de acuerdo.

Clientes comunicaciones empresa- Mejora continua

clientes. (Alcaide, 2005)
Satisfaccion

Calidad de servicio
Tiempo de espera
Presentacion
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Capitulo 1V
Metodologia
4.1. Enfoque y Método de la Investigacion.
4.1.1. Enfoque de Investigacion.
El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo (Hernandez y
Mendoza 2018) ya que se pretende explicar y predecir los fendmenos

investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre elementos.

4.1.2. Método de Investigacion.
El método que se utilizé fue el Método Hipotético — Deductivo de Popper,

el cual tiene las siguientes fases:

1. Planteamiento del problema.
2. Creacion de hipdtesis.
3. Deducciones.

4. Contrastacion.

4.2. Tipo y nivel de investigacion
4.2.1. Tipo de investigacion
El estudio se definié como una investigacion de Tipo Bésica que de acuerdo a
Hernandez y Mendoza (2018) plantea que son la que generan o buscan nuevo
conocimiento o llenar los vacios tedricos que existe sobre un fendmeno a ser
estudiado, asi mismo, busca conocer y entender la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en la Empresa Sandwicheria EI Buen

Paladar.
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4.2.2. Nivel de investigacion
El trabajo de investigacion fue correlacional Herndndez y Mendoza (2018)
porque cuenta con dos variables, que tienen como propdésito determinar la

relacion entre la variable “Marketing relacional” y “Fidelizacion de cliente”.

4.3.Disefio de la investigacion.
La investigacion fue de disefio no experimental y de corte transversal.
Hernandez y Mendoza, (2018), No experimental, porque no se manipul6 los
datos recopilados de Cajamarca., solo analizaron e interpretaron en funcién de
los objetivos en su contexto natural.
Transversal porque el estudio se realiz6 en un momento determinado del

tiempo, en este caso en el afio 2023.

4.4. Poblacién y Muestra.
4.4.1. Poblacion.
Se define como poblacién al conjunto total de individuos, objetos o eventos
gue comparten caracteristicas comunes y gque son objeto de estudio en una
investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018).
El total de clientes de la empresa Sandwicheria ElI Buen Paladar fue de
aproximadamente 340 clientes del afio 2023, los cuéles fueron identificados

de acuerdo a tres meses de seguimiento y monitoreo en la empresa.

4.4.2. Tamafo de la muestra

La muestra fue determinada mediante la siguiente formula:
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Z* (N)(p)(q)
e?2—(N—-1)+ Z2 (p)(q)

Donde:

n= Muestra

Z= Nivel de confiabilidad: 95% --- 1.96
N= Poblacion: 340

P= Probabilidad a favor: 50%

q = Probabilidad en contra: 50%
e = Margen de error: 0.4

De acuerdo con la formulay al reemplazar los valores, se pudo hallar el nimero
de la muestra en 179 clientes de la empresa Sandwicheria “El buen paladar” en los

tres meses de seguimiento y monitoreo durante el afio 2023.

Se define a la muestra como una parte de la poblacién que se hace uso en un
estudio determinado con el fin de promocionar resultados en base al objeto de

estudio de manera mas breve y resumida (Moreno, et al. 2018).

4.5. Unidad de analisis
La investigacion tuvo como unidad de andlisis a cada uno de los clientes de la
empresa Sandwicheria “El buen paladar” Cajabamba, 2023.
4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica a utilizada serd la encuesta cuyo instrumento es el
cuestionario. Para la recoleccion de datos se utilizara el cuestionario, donde
se contemplan las dimensiones de las variables que miden de forma

independiente cada una de las variables para luego correlacionarlas.
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Segln Guillen et al. (2020) La finalidad de una encuesta es obtener
informacion sobre el problema en estudio de un grupo de personas
socialmente significativas, para luego sacar conclusiones basadas en los

datos mediante un analisis cuantitativo.

Segln Guillen etal. (2020) EIl cuestionario es un conjunto de
preguntas creadas para obtener los datos necesarios para lograr los objetivos
del proyecto de investigacion. Se trata de un plan formal para recopilar
informacion del centro del problema de investigacion y de la unidad de

andlisis objeto de estudio.

Dimensiones de la variable Marketing relacional: memoria, empatia,

relacion con los clientes.

Dimensiones de la variable Fidelizacién de clientes: lealtad, calidad de

servicio y satisfaccion.

Se realizo mediante la utilizacion de una escala de Likert que consta

de 5 parametros:

Totalmente en desacuerdo = 1, En desacuerdo = 2, Ni de acuerdo ni en

desacuerdo = 3, De acuerdo = 4 y Totalmente de acuerdo = 5.

4.7.Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion
La investigacion proceso la informacion recopilada manualmente a
través del Microsoft Excel con el que se elaborara las tablas y figuras
relacionada con los indicadores explorados mediante las encuestas

aplicadas a la muestra de estudio.
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El andlisis e interpretacion se realizé por cada item representado en las
tablas y figuras, en funcion de las variables de la investigacion.

El andlisis e interpretacion tomando en cuenta la siguiente escala de
valoracion:

Por lo tanto, la valoracion para ambas variables se analizo siguiendo los

rangos de calificacion de las siguientes tablas:

Tabla 3
Escala de valoracion para el Marketing Relacional
Bajo Regular Bueno
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre
1 2 3 4 5
1%-— 35% 36% - 70% 71% — 100%
Tabla 4
Escala de valoracién para la fidelizacién de clientes
Baja Regular Alta
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre
1 2 3 4 5
1% 35% 36% - 70% 71% — 100%

La discusion se llevo a cabo relacionando los resultados tanto de los resultados del
marketing relacional como de la fidelizacion de los clientes de la empresa
Sandwicheria “El buen paladar” Cajabamba en el 2023, y esto con cada uno de los

antecedentes del marco tedrico.
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Capitulo V
Resultados y discusion
5.1 Presentacion de resultados
Tabla 1

Alfa de Cronbach para Marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,914 11

Alfa de Cronbach para fidelizacion de clientes
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,926 13

De acuerdo a los resultados encontrados utilizando el software SPSS se pudo
demostrar o comprobar que los instrumentos son fiables para su aplicacion porque

superar o0 estan por encima del valor .7

Identificar el nivel de marketing relacional que aplica a la empresa

Sandwicheria El buen Paladar.

Tabla 2

Nivel de Marketing relacional.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 1 0,6 0,6% 0,6
Regular 24 13,4 13,4% 14,0
Bueno 154 86,0 86,0% 100,0
Total 179 100,0 100,0%

Nota. Datos aplicados entre Setiembre 2023 y enero 2024
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Los datos evidencian que el 86,0% de los clientes en la empresa Sandwicheria El
buen Paladar - Cajabamba tiene un buen marketing relacional, a diferencia del
13,4% que estan en el nivel regular y solo un bajisimo 0.6% en el nivel malo de la
variable en estudio.

Tabla 3

Nivel de la dimension Memoria.

Porcentaje Porcentaje

Criterio  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 6 3,4 3,4% 3,4
Regular 21 11,7 11,7% 15,1
Bueno 152 84,9 84,9% 100,0
Total 179 100,0 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

Los datos evidencian que los clientes de la empresa estan en un nivel bueno a razén
del 84,9%, en regular en un 11,7% y nivel malo en un 3,4%; lo que evidencia que
la dimensiébn memoria del marketing relacional estd en un buen nivel de

conocimiento.

Tabla 4

Nivel de la dimension empatia.

Porcentaje Porcentaje

Criterio  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 1 0,6 0,6% 0,6
Regular 24 13,4 13,4% 14,0
Bueno 154 86,0 86,0% 100,0
Total 179 100,0 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023
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Los datos muestran que en la dimension empatia del marketing relacional los
clientes respondieron estar en un 86,0% en el nivel bueno, 13,4% en el nivel regular

y un bajo 0.6% en el nivel malo.

Tabla5

Nivel de la dimension relacion con clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 1 0,6 0,6% 0,6
Regular 24 13,4 13,4% 14,0
Bueno 154 86,0 86,0% 100,0
Total 179 100,0 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

De igual manera que los resultados anteriores se evidencian que en la dimension
relacién con los clientes de la empresa Sandwicheria EI buen Paladar respondieron
en un 86,0% que estan en el nivel bueno, un 13,.4% en el nivel regular y solo un

0.6% en el nivel malo.

Analizar el nivel de la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El

buen Paladar.

Tabla 6

Nivel de la variable fidelizacion de clientes en la empresa Sandwicheria EI buen
Paladar.

Porcentaje Porcentaje

Criterio  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 2 11 1,1% 11
Regular 17 9,5 9,5% 10,6
Bueno 160 89,4 89,4% 100,0
Total 179 100,0 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023
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Los resultados obtenidos después de aplicado el instrumento a los clientes de la
empresa el buen paladar, fueron que un 89,4% de ellos estan en el nivel bueno, un
9,5% en el nivel regular y solo el 1,1% en el nivel malo de fidelizacion por parte de
la empresa, lo que evidencia una buena practica que se esta realizando en dicha

organizacion.

Tabla7

Nivel de la dimension Lealtad.

Porcentaje Porcentaje

Criterio  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 2 11 1,1% 11
Regular 47 26,3 26,3% 27,4
Bueno 130 72,6 72,6% 100,0
Total 179 100,0 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023
Los resultados evidencian que un 72,6 % de los clientes tiene una lealtad buena a
la empresa el buen paladar, un 26,3% una lealtad regular y solo el 1,1% una lealtad

mala, lo que evidencia una buena fidelizacion por parte de los a la empresa.

Tabla 8

Nivel de la dimension calidad de servicio.

Porcentaje Porcentaje

Criterio  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 1 6 ,6% 6
Regular 7 3,9 3,9% 4,5
Bueno 171 95,5 95,5% 100,0
Total 179 100,0 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

En la tabla se puede evidenciar que un 95,5% de los clientes indican que existe

una buena calidad de servicio por parte de la empresa el buen paladar hacia ellos,
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un 3.9% una regular atencion y solo el 0.6% indican que es mala la calidad de
servicio.

Tabla9

Nivel de la dimension satisfaccion.

Porcentaje Porcentaje

Criterio  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 1 6 ,6 6
Regular 6 3,4 34 3,9
Bueno 172 96,1 96,1 100,0
Total 179 100,0 100,0

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

Los resultados encontrados en relacion con la dimension satisfaccion evidencian
que un 96,1% estan en el nivel bueno de satisfaccion, un 3,4% en un nivel regular
y solo el 0.6% en el nivel malo de satisfaccion, lo que ayuda a que los clientes se

sientan mas satisfechos con los clientes de la empresa el Buen Paladar.

5.2. Analisis, interpretacion y discusion de resultados
5.2.1. Anélisis e interpretacion de resultados
La investigacion buscé determinar la relacion entre el Marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en la empresa Sandwicheria EI buen Paladar -
Cajabamba 2023, para lo cual aplicé el instrumento del cuestionario y la técnica
de la encuesta que fue validado por 3 expertos y estadisticamente con el

Coeficiente del Alfa de Cronbach con los siguientes resultados:
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Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Sandwicheria EIl buen Paladar - Cajabamba 2023

Tabla 10

Relacion entre marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

Variable Fidelizacion

Malo

Regular

Bueno

Total

Variable
Marketing
Relacional

Total

Malo

Regular

Bueno

Recuento
esperado

% dentro de
Variable
Marketing
Relacional
Recuento
esperado

% dentro de
Variable
Marketing
Relacional
Recuento
esperado

% dentro de
Variable
Marketing
Relacional
Recuento
esperado

% dentro de
Variable
Marketing
Relacional

0

0,0%

8,3%

1,7

0,0%

2,0

1,1%

1

0,0%

2,3

37,5%

14,6

2,6%

17,0

9,5%

9

100,0%

21,5

54,2 %

137,7

97,4%

160,0

89,4%

1,0

100,0%

24,0

100,0%

154,0

100,0%

179,0

100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

La tabla, evidencia que la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de

clientes en la empresa Sandwicheria El buen Paladar - Cajabamba 2023, se realizo

una Interpretacion fila por fila, donde:
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Malo (Mal Marketing Relacional): Total = 1 observacion donde los clientes
calificaron la lealtad como "Buena”. EI 100% de las respuestas en esta fila reportan

una buena lealtad a pesar del pobre marketing relacional.

Regular (Marketing Relacional Promedio): 24 respuestas en total distribuidas de
la siguiente manera: El 8,3% calificd la lealtad como Mala; el 37,5% calificé la

lealtad como Regular y el 54,2% califico la lealtad como Buena.

La mayoria de los clientes (54,2%) siguen siendo leales a pesar de recibir solo

esfuerzos de marketing promedio.

Bueno (Buen Marketing Relacional): 154 respuestas en total, predominantemente
sesgadas hacia la buena lealtad: EIl 97,4% califico la lealtad como Buena. Sélo el

2,6% califico la lealtad como Regular y el 0% la calificé como Mala.

Una alta calidad del marketing relacional se corresponde con una alta

fidelidad del cliente.

Finalmente: La calidad del Marketing Relacional se relaciona fuertemente en
la fidelizacion: Cuando el marketing es bueno, el 97,4% de los clientes
manifiestan una buena lealtad. Existe un marketing deficiente, hay menos
observaciones, pero el 100 % de ellas sigue mostrando lealtad. Esto sugiere que
otros factores también podrian contribuir a la lealtad y la distribucion porcentual
total en la parte inferior muestra que el 89,4% de todos los clientes informan una
buena lealtad, lo que indica una tendencia general hacia una alta lealtad entre los

grupos.
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Establecer la relacion entre la dimensién memoria de la variable marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria EI buen

Paladar.

Tabla 11

Relacion en una tabla cruzada entre Dimension Memoria y la Variable

Fidelizacién

Variable Fidelizacion

Malo  Regular Bueno Total
Dimension  Malo Recuento esperado 1 ,6 5,4 6,0
Memoria % dentro de 16,7%  33,3%  50,0% 100,0%
Dimension
Memoria
Regular Recuento esperado 2 2,0 18,8 21,0
% dentro de 48% 524%  42,9% 100,0%
Dimension
Memoria
Bueno  Recuento esperado 1,7 14,4 135,9 152,0
% dentro de 0,0% 26%  97,4% 100,0%
Dimension
Memoria
Total Recuento esperado 2,0 17,0 160,0 179,0
% dentro de 1,1% 95%  89,4% 100,0%

Dimensién
Memoria

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

La tabla cruzada 11 relaciona dos variables: Dimension Memoria (malo, regular,

bueno) y Fidelizacion (malo, regular, bueno). El objetivo es observar como se

distribuyen los niveles de fidelidad en funcion del rendimiento en la dimension

memoria, expresando tanto recuentos esperados como porcentajes dentro de cada

categoria. Para ello el analisis por categoria indica:
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En la dimension Memoria - Malo: El 16,7% de los casos con memoria mala tienen
una fidelizacion "mala”, el 33,3% muestra una fidelidad "regular" y el 50% presenta

una fidelizacién "buena". En total, hay 6 casos en esta categoria.

En la Dimension Memoria - Regular: El 4,8% de los que tienen memoria regular
reportan fidelizacion "mala”. El 52,4% se ubica en fidelizacion "regular” y el 42,9%

tiene fidelidad "buena”. En total, 21 casos.

En la dimension Memoria - Bueno: Ningin caso con buena memoria tiene
fidelizacién "mala” (0%). Solo el 2,6% tiene fidelizacion "regular” y el 97,4%

muestra una fidelidad "buena”. En esta categoria, se registran 152 casos.

Se puede sefialar que la Distribucién global es una Fidelizacion Mala: 1,1% del
total, una Fidelizacion Regular: 9,5% del total y una Fidelizacién Buena: 89,4% del
total. Todo esto ayuda a concluir: Tendencia positiva entre memoria y fidelizacion:
A medida que la dimensién memoria aumenta, también lo hace la fidelizacion. Los
datos muestran que casi todos los casos con buena memoria tienen una fidelidad
excelente (97,4%). Memoria regular tiene una distribucion equilibrada: La
categoria "regular" presenta un comportamiento mixto en cuanto a fidelizacion, con
predominio de niveles regulares (52,4%). Y la memoria mala no garantiza baja
fidelizacion:

Sorprendentemente, incluso con mala memoria, un 50% de los casos tienen una
fidelizacién "buena", lo que sugiere que otros factores también pueden intervenir
en la fidelizacion. Este analisis sugiere una evaluacion positiva entre la memoria 'y
la fidelizacién, pero también muestra que una mala memoria no necesariamente

implica una fidelizacién baja.
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Establecer la relacion entre la dimension empatia de la variable marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El buen

Paladar.

Tabla 12

Relacion en una tabla cruzada entre Dimension Empatia y la Variable Fidelizacion

Variable Fidelizacion

Malo  Regular  Bueno Total
Dimensién Malo Recuento 0 1 9 1,0
Empatia esperado
% dentro de 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Dimensidn
Empatia
Regular Recuento 3 2,3 21,5 24,0
esperado
% dentro de 0,0% 542%  458% 100,0%
Dimensién
Empatia
Bueno  Recuento 1,7 14,6 137,7 154,0
esperado
% dentro de 1,3% 26%  96,1% 100,0%
Dimensién
Empatia
Total Recuento 2,0 17,0 160,0 179,0
esperado
% dentro de 1,1% 95%  89,4% 100,0%
Dimensién
Empatia

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

La interpretacion de la tabla cruzada, cuyo objetivo es analizar la relacion entre dos

variables: Dimension Empatia (Malo, Regular, Bueno) y la variable Fidelizacion

(Malo, Regular, Bueno). El andlisis sefala:

A nivel de la Empatia Mala: 0% de los casos presentan fidelizacion mala o regular

y 100% de los casos con empatia mala tienen una fidelizacion buena. Esto sugiere
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que, aungue la empatia sea baja, los clientes atin pueden presentar altos niveles de

fidelidad (posiblemente por otros factores).

A razon de la Empatia Regular: El 54,2% de los casos tienen fidelizacion regular.
El 45,8% presenta fidelidad buena. Ningun caso tiene fidelidad mala. Aqui se
observa un equilibrio, pero la mayor parte de los clientes con empatia regular se

mantiene en un nivel medio de fidelidad.

Por su parte la Empatia Buena: 96,1% de los casos muestran fidelidad buena,
confirmando la relacion positiva esperada entre empatia y fidelidad y soélo el 2,6%

tiene fidelizacién regular, y el 1,3% presenta fidelizacion mala.

De todo lo anterior se desprende que la Distribucion Total es: Del total de 179
observaciones, la mayor parte se concentra en fidelizacion buena ( 89,4% ) y La

fidelizacion regular representa el 9,5% vy la fidelizacion mala apenas el 1,1% .

Finalmente: La empatia alta se correlaciona fuertemente con fidelizacion alta, la
falta de empatia (nivel “malo”) no garantiza la pérdida de clientes, pero la empatia
baja o regular podria dejar espacio para mejorar y las empresas deben priorizar una

estrategia de mejora en empatia para consolidar ain mas los niveles de fidelidad.

Establecer la relacion entre la dimensién relacion con los clientes de la variable
marketing relacional y la fidelizaciébn de los clientes en la empresa

Sandwicheria El buen Paladar.
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Tabla 13

Relacion en una tabla cruzada entre Dimension relacion con el cliente y la Variable

Fidelizacién

Variable Fidelizacion

Malo

Regular

Bueno

Total

Dimensién
relacion con
Clientes

Total

Malo

Regular

Bueno

Recuento
esperado

% dentro de
Dimension
relacion con
Clientes
Recuento
esperado

% dentro de
Dimension
relacion con
Clientes
Recuento
esperado

% dentro de
Dimension
relacion con
Clientes
Recuento
esperado

% dentro de
Dimension
relacion con
Clientes

0

0,0%

0,0%

1,7

0,6%

2,0

1,1%

1

0,0%

2,3

50,0%

14,6

3,2%

17,0

9,5%

9

0,0%

21,5

50,0%

137,7

96,1%

160,0

89,4%

1,0

100,0%

24,0

100,0%

154,0

100,0%

179,0

100,0%

Nota. Cuestionario aplicado en el afio 2023

La interpretacion de la tabla cruzada 13, muestra la relacion entre la Dimensién

relacion con Clientes (Malo, Regular y Bueno) y la variable Fidelizacion (Malo,

Regular y Bueno). A continuacion, se interpretan los resultados: Clientes con

relacion "Mala", Frecuencias esperadas: Malo (0), Regular (0,1), Bueno (0,9) Total:

1,0y Distribucion porcentual: Malo: 0,0%, Regular: 0,0% y Bueno: 0,0%. Del Total

dentro de esta dimension: 100% (es un caso muy pequefio, probablemente residual)
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y sobre Clientes con relacién "Regulares": Frecuencias esperadas: Malo (0,3),
Regular (2,3), Bueno (21,5) — Total: 24,0. Distribucion porcentual: Malo: 0,0%,
Regular: 50,0% y Bueno: 50,0%. La mitad de los clientes con una relacion
"Regular” se sienten igualmente satisfechos (Regular) o muy satisfechos (Bueno).
Clientes con relacion "Buena™: Frecuencias esperadas: Malo (1,7), Regular (14,6),
Bueno (137,7), Total: 154,0; Distribucion porcentual: Malo: 0,6%, Regular: 3,2%
y Bueno: 96,1%. Casi todos los clientes con una relacion buena (96,1%) también
muestran alta fidelidad. 4. Totales Frecuencias esperadas: Malo (2,0), Regular
(17,0), Bueno (160,0) Total: 179,0. Distribucion porcentual global: Malo: 1,1%,
Regular: 9,5%, Bueno: 89,4%. La mayor parte de los clientes (89,4%) se encuentra
satisfecho o muy satisfecho con la relacion, lo que sugiere un alto nivel de
fidelizacion en esta poblacion. Conclusién general, La tabla refleja que una buena
relacion con los clientes estd fuertemente asociada con una alta fidelidad. Los
clientes con relaciones "Malas™ o "Regulares" muestran niveles mucho mas bajos
de fidelizacion, mientras que casi todos los clientes con una relacién "Buena" se

encuentran satisfechos (96,1%).

5.2.2. Discusién de resultados

De acuerdo al objetivo general se establecid determinar la relacién entre las
estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa
Sandwicheria El buen Paladar - Cajabamba 2023. Donde de acuerdo a los
resultados la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en
la empresa Sandwicheria El buen Paladar - Cajabamba 2023, esta en razén del

97,4% buena entre ellas, un 54,2% estan entre regular de marketing relacional con
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bueno de fidelizacion de clientes, encontrandose solo un 8,3% de mala fidelizacion
y regular marketing relacional y la contrastacion de hipotesis muestran que existe
una significancia de .000 que es menor a .005 por lo que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis de investigacion o alterna, ademas se puede determinar con
los resultados inferenciales que existe una correlacion moderada entre el marketing
relacional y la fidelizacion a razon de un valor de .643**; resultados que concuerda
con lo establecido por Alfaro y Malpartida (2023) en la tesis “Marketing Digital y
Fidelizacién en los Clientes en un Ecommerce 2022”; que tuvo una investigacion
es cuantitativo correlacional con disefio transeccional descriptivo. La muestra esta
conformada por 48 clientes de la empresa Fexpress, los cuales han realizado como
minimo una compra. Cuyos resultados estadisticos de correlacion Rho de
Spearman, fueron un r = 0,655 y un nivel de significancia p = 0,000, lo que significa
que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna. En consecuencia,
existe relacion alta entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de los clientes de la
empresa Fexpress.

De acuerdo al objetivo especifico 1, donde se indica identificar el nivel de
marketing relacional en la empresa Sandwicheria EI buen Paladar, llegando como
resultados evidencian que el 86,0% de los clientes en la empresa Sandwicheria El
buen Paladar - Cajabamba tiene un buen marketing relacional, a diferencia del
13,4% que estan en el nivel regular y solo un bajisimo 0.6% en el nivel malo de la
variable en estudio concordando con lo indicado por Bazan y Guevara (2019) en su
investigacion “El marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa
“Cinemark” de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018”, plantearon como finalidad

determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de
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los clientes de la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca. Donde se utilizo
como método el estudio exploratorio - descriptivo - correlacional, con disefio no
experimental — Transversal, con 21,819 usuarios como poblacion, de donde se
obtuvo una muestra de 378, aplicandoseles una encuesta (técnica) y un cuestionario
(instrumento), con esta investigacion se obtuvo como resultados que en el
marketing relacional el 55% tiene confianza, el 56% esta comprometido, y el 57%
se siente satisfecho. Con la fidelizacion del usuario, el 62% sienten lealtad como
comportamiento, el 62% lealtad actitudinal y el 57% lealtad cognitiva; concluyendo
que existe un 0. 0.996 de coeficiente de correlacion, indicando que el 99.6% estan
de manera alta correlacionados, en conclusion, la relacion que existe entre las
variables es positiva.

De acuerdo al objetivo 2, analizar el nivel de la fidelizacion de los clientes en la
empresa Sandwicheria ElI buen Paladar, los resultados obtenidos después de
aplicado el instrumento a los clientes de la empresa el buen paladar, fueron que un
89,4% de ellos estan en el nivel bueno, un 9,5% en el nivel regular y solo el 1,1%
en el nivel malo de fidelizacion por parte de la empresa, lo que evidencia una buena
practica que se esta realizando en dicha organizacién lo que concuerda igualmente
con Bazan y Guevara (2019) donde indica que la fidelizacion del usuario, el 62%
sienten lealtad como comportamiento, el 62% lealtad actitudinal y el 57% lealtad
cognitiva; concluyendo que existe un 00.996 de coeficiente de correlacion,
indicando que el 99.6% estan de manera alta correlacionados, en conclusion, la

relacién que existe entre las variables es positiva.

Por su parte en el tercer objetivo, el cual era establecer la relacion entre la dimension

memoria de la variable marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la
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empresa Sandwicheria El buen Paladar, se logro encontrar como resultados que la
relacion entre la dimension memoria y la fidelizacion de los clientes sefialan que un
97,4% estan en el nivel bueno de ello, con un 42,9 de buena fidelizacion, pero
regular dimension memoria y un 52,4% de regular memoria y regular fidelizacion,
llegando a un 16,7% de mala fidelizacion y mala memoria. Todo ello evidencia que
los clientes en relacion a la memoria de los clientes estan en un nivel bueno y por
ello regresaran a la empresa el Buen paladar y que de acuerdo a la prueba inferencial
de Rho de Spearman para datos no paramétricos, se infiere que existe una
correlacion moderada en la dimension memoria y la fidelizacion de clientes, con un
valor de .613**; de la misma manera se contrasta que al encontrarse una
significancia de p valor = .000 menos a .005 se recha la hipétesis nula y se acepta
la hipdtesis de investigacion confirmando lo que se ha planteada en el presente
estudio esto concuerda con Landeo (2021) en la investigacion Marketing Relacional
y Fidelizacion de Clientes De La Empresa Hemavigsa, Villa El Salvador — 2021,
existe correlacion positiva alta entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Hemavigsa Perd, Villa El Salvador — 2021, mediante un R
de 0.743 a un nivel de significancia de 0,000. Se concluye que en la medida que la
empresa implemente mejores estrategias de marketing relacional entonces tendra

clientes mas fieles con la empresa.

Por otro lado el cuarto objetivo , se busco establecer la relacion entre la dimension
empatia de la variable marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la
empresa Sandwicheria EIl buen Paladar los resultados determina que la prueba
inferencial de Rho de Spearman para datos no paramétricos, ayuda a inferir que

existe una correlacion moderada en la dimension empatia y la fidelizacion de
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clientes, con un valor de .529**; de la misma manera se contrasta que al encontrarse
una significancia de p valor = .000 menos a .005 se recha la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis de investigacion confirmando lo que se ha planteada en el
presente estudio concordando con Anahua (2022) Marketing digital y la
fidelizacion del cliente en el Supermercado Mia Market, Juliaca 2022, obteniendo
una calificacion de 80%, esta fue considerada muy buena; asi mismo se obtuvo la
prueba del estadistico alfa de Cronbach la misma que arrojé un resultado de 0,892
demostrando un nivel de correlacién muy alta. El resultado de Rho de Spearman
fue de 0,571 esta fue considerada como correlacion positiva considerable; de
acuerdo a estos resultados se deduce que existe relacion significativa entre el
Marketing digital y fidelizacion del cliente en el Supermercado Mia Market, Juliaca
2022. En conclusion, al mejorar las estrategias del marketing digital mayor sera la

fidelizacion de los clientes.

Finalmente, con el quinto objetivo, el cual fue establecer la relacién entre la
dimension relacion con los clientes de la variable marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Sandwicheria El buen Paladar, cuyos
resultados encontrados en la prueba inferencial de Rho de Spearman para datos no
paramétricos, puede ayudar a inferir que existe una correlacién moderada en la
dimension relacion con los clientes y la fidelizacion, con un valor de .543**; de la
misma manera se contrasta que al encontrarse una significancia de p valor = .000
menos a .005 se recha la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis de investigacion
confirmando lo que se ha planteada en el presente estudio concordando con la tesis
de Mufioz & Vasquez (2022) titulada: Marketing digital y fidelizacion del cliente.

Chota, 2022. En la que buscaron determinar la relacion entre ambas variables. Se
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utilizé un disefio no experimental, transversal y correlacional, con una muestra de
45 clientes. Los resultados confirmaron la existencia de una relacion significativa
entre el marketing digital y la fidelizacion, con un coeficiente de correlacion Rho
de Spearman de 0.895 y un p-valor de 0.000. De la misma manera concuerda con
Arias (2021) en su investigacion “Marketing relacional y fidelizacion del cliente en
la empresa Barra libre discoteck - San Ignacio — Cajamarca”, cuyos resultado
establecieron que existe un grado de correlacion altamente significativa de r = 0,
977 entre el Marketing relacional y la fidelizacion en la Barra libre Discoteck,
ademas se obtuvo un nivel de Sig. bilateral 0,000 < 0,05, aceptando la hipétesis
alterna, lo que manifiesta que hay una positiva relacion entre las variables

marketing relacional y fidelizacion.

El propdsito de esta tesis es analizar en profundidad la importancia del marketing
relacional en la fidelizacion de clientes en el contexto especifico de la empresa
Sandwicheria ElI Buen Paladar - Cajabamba. Se busca investigar cémo las
estrategias de marketing relacional pueden ser aplicadas de manera efectiva para
fortalecer las relaciones con los clientes y aumentar su lealtad hacia el restaurante.
A través de un estudio detallado de las practicas actuales de fidelizacion de clientes
en la industria alimentaria, se pretende identificar las mejores practicas y
recomendaciones para mejorar la retencion de clientes y aumentar la rentabilidad
del negocio. Esta investigacion tiene como objetivo proporcionar a los propietarios
y gerentes de la empresa, en un marco solido para desarrollar estrategias de
marketing relacional efectivas que les permitan construir relaciones duraderas con

sus clientes y diferenciarse en un mercado altamente competitivo.
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5.3.  Prueba de hipotesis
Tabla 14

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic
0 Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Variable Marketing 513 179  ,000 420 179  ,000
Relacional
Variable Fidelizacion ,523 179  ,000 ,360 179 ,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

De acuerdo a la prueba de normalidad aplicada para una muestra mayor a 50

unidades de analisis, es Kolmogorov-Smirnov, se llega a la conclusién que los datos

no cumplen la normalidad, por lo que se debe aplicar una prueba no paramétrica,

para este caso que es una investigacion cuantitativa se utilizar el Rho de Spearman.

5.3.1 Contrastacion estadistica de la hipdtesis / Demostracion de la

hipotesis.

Hi. Existe relacién directa entre el Marketing relacional y la fidelizacion de clientes

en la empresa Sandwicheria EI Buen Paladar en Cajabamba - 2023.

HO. No existe relacion directa entre el Marketing relacional y la fidelizacion de

clientes en la empresa Sandwicheria EI Buen Paladar en Cajabamba - 2023.
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Tabla 15

Correlacion entre la variable estrategias de Marketing Digital y fidelizacion de

los clientes.
Variable
Marketing Variable
Relacional  Fidelizacién
Rhode  Variable Coeficiente de 1,000 643"
Spearman Marketing correlacion
Relacional Sig. (bilateral) . ,000
N 179 179
Variable Coeficiente de 643" 1,000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 179 179

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

Los resultados presentacion en la contrastacion de hipotesis muestran que existe
una significancia de .000 que es menor a .005 por lo que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis de investigacién o alterna, ademas se puede determinar con
los resultados inferenciales que existe una correlacion moderada entre las

estrategias de marketing relacional y la fidelizacion a razén de un valor de .643**

H1: Existe relacion directa entre la dimension memoria de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa

Sandwicheria EIl buen Paladar.

HO: No existe relacién directa entre la dimensién memoria de la variable
marketing relacional y la fidelizaciébn de los clientes en la empresa

Sandwicheria El buen Paladar.
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Tabla 16

Correlacion entre la dimension memoria y la fidelizacion de clientes.

Dimension Variable
Memoria Fidelizacién

Rhode  Dimension Coeficiente de 1,000 613"
Spearman Memoria correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 179 179

Variable Coeficiente de 613" 1,000
Fidelizacion correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 179 179

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

Los resultados encontrados en la prueba inferencial de Rho de Spearman para datos
no paramétricos, ayuda a inferir que existe una correlacion moderada en la
dimensién memoria y la fidelizacién de clientes, con un valor de .613**; de la
misma manera se contrasta que al encontrarse una significancia de p valor = .000
menos a .005 se recha la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis de investigacion

confirmando lo que se ha planteada en el presente estudio.

H1. Existe relacidn significativa entre la dimension empatia de la variable
marketing relacional y la fidelizaciobn de los clientes en la empresa

Sandwicheria El buen Paladar.

HO. No existe relacion significativa entre la dimension empatia de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa

Sandwicheria El buen Paladar.
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Tabla 17

Correlacion entre la dimension memoria y la fidelizacion de clientes.

Dimension Variable
Empatia Fidelizacion

*%x

Rho de Dimension  Coeficiente de 1,000 ,529
Spearman Empatia correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 179 179
Variable Coeficiente de ,529™ 1,000
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 179 179

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

La presente tabla con resultados realizados con la prueba inferencial de Rho de
Spearman para datos no paramétricos, ayuda a inferir que existe una correlacion
moderada en la dimension empatia y la fidelizacion de clientes, con un valor de
529**; de la misma manera se contrasta que al encontrarse una significancia de p
valor = .000 menos a .005 se recha la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de

investigacion confirmando lo que se ha planteada en el presente estudio.

H1. La relacion entre la dimension relacion con los clientes de la variable
marketing relacional y la fidelizaciobn de los clientes en la empresa

Sandwicheria EIl buen Paladar es significativa.

Ho. La relacion entre la dimension relacion con los clientes de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa

Sandwicheria El buen Paladar es inversa.
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Tabla 18
Correlacion entre la dimension memoria y la fidelizacion de clientes.

Dimensién
relacion con Variable
Clientes Fidelizacion

Rho de Dimension Coeficiente de 1,000 543"
Spearman  relacion con correlacion

Clientes Sig. (bilateral) : ,000

N 179 179

Variable Coeficiente de 543" 1,000
Fidelizacion correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 179 179

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

Los resultados encontrados en la prueba inferencial de Rho de Spearman para datos
no paramétricos, puede ayudar a inferir que existe una correlacion moderada en la
dimensidn relacion con los clientes y la fidelizacién, con un valor de .543**; de la
misma manera se contrasta que al encontrarse una significancia de p valor = .000
menos a .005 se recha la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis de investigacion

confirmando lo que se ha planteada en el presente estudio.
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CONCLUSIONES

1. El nivel de las estrategias de marketing relacional en la empresa Sandwicheria
El buen Paladar, evidencia que el 86,0% de los clientes en la empresa
Sandwicheria El buen Paladar - Cajabamba tiene un buen marketing relacional,
a diferencia del 13,4% que estan en el nivel regular y solo un bajisimo 0.6% en

el nivel malo de la variable en estudio

2. El nivel de la fidelizacién de los clientes en la empresa Sandwicheria El buen
Paladar, fue que un 89,4% de ellos estan en el nivel bueno, un 9,5% en el nivel
regular y solo el 1,1% en el nivel malo de fidelizacién por parte de la empresa,

lo que evidencia una buena practica que se esta realizando en dicha organizacion.

3. Larelacion entre la dimension memoria de la variable marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes se infiere que existe una correlacion moderada en la
dimension memoria y la fidelizacion de clientes, con un valor de .613**; de la
misma manera se contrasta que al encontrarse una significancia de p valor =.000

menos a .005 se recha la hipotesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion.

4. La relacién entre la dimension empatia de la variable marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes con la prueba inferencial de Rho de Spearman para
datos no paramétricos, ayuda a inferir que existe una correlacion moderada en la
dimensién empatia y la fidelizacion de clientes, con un valor de .529**; de la
misma manera se contrasta que al encontrarse una significancia de p valor = .000

menos a .005 se recha la hipotesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion.
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5. Larelacion entre la dimension relacion con los clientes de la variable marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes se infiere que existe una correlacion
moderada en la dimension relacion con los clientes y la fidelizacion, con un valor
de .543**; de la misma manera se contrasta que al encontrarse una significancia
de p valor =.000 menos a .005 se recha la hipotesis nula y se acepta la hipotesis

de investigacion.

. La relacidn entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacién de los
clientes en la empresa Sandwicheria El buen Paladar - Cajabamba 2023, esté en
razon del 97,4% en buena entre ellas, un 54,2% estan entre regular de marketing
relacional con bueno de fidelizacion de clientes, encontrandose solo un 8,3% de
mala fidelizacion y regular marketing relacional y de acuerdo a la prueba de
hipo6tesis muestra que existe una significancia de .000 que es menor a .005 por
lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis de investigacion o
alterna, ademas se puede determinar con los resultados inferenciales que existe
una correlacion moderada entre el marketing relacional y la fidelizacién a razon

de un valor de .643**
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RECOMENDACIONES

1. Al administrador de la empresa Sandwicheria EI Buen Paladar - Cajabamba, se
le recomienda fortalecer el Marketing Relacional donde a pesar de tener un alto
porcentaje de clientes con buen marketing relacional, se recomienda seguir
fortaleciendo estas practicas para mantener y mejorar la relacion con los clientes,
se pueden implementar programas de fidelizacion mas personalizados y

efectivos para el 13,4% que se encuentra en un nivel regular.

2. A los clientes y gerente de la empresa Sandwicheria EI Buen Paladar —
Cajabamba, mejorar la consolidacion de la Fidelizacion dando el alto nivel de
fidelizacién de clientes, es crucial mantener esta buena préactica, se sugiere
continuar brindando experiencias positivas y servicios de calidad para mantener

la lealtad de los clientes existentes y atraer nuevos.

3. Alos clientes de la empresa mejorar el enfoque en la dimensién memoria debido
a la correlacion moderada entre la dimension memoria del marketing relacional
y la fidelizacién, se recomienda enfocarse en estrategias que refuercen la
memoria y la recordacion positiva de la marca en los clientes, mediante
programas de recompensas, eventos especiales 0 comunicacion personalizada

pueden ser efectivos.

4. A los clientes y empresa desarrollar la empatia donde se ha considerado la
correlacion moderada entre la dimensién empatia y la fidelizacion, se aconseja

mejorar la empatia en las interacciones con los clientes, asimismo, brindar
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capacitacion del personal en habilidades de servicio al cliente, escucha activa 'y

resolucion de problemas puede contribuir a fortalecer esta conexion emocional.

. Al gerente y administrador de la empresa mejorar la Relacion con los clientes
dada la correlacion moderada entre la dimension relacion con los clientes y la
fidelizacion, se sugiere enfocarse en mejorar la calidad de las interacciones y la
comunicacion con los clientes, a través de, estrategias de seguimiento
personalizado, feedback continuo y atencion a las necesidades individuales

pueden fortalecer esta relacion.

. Al gerente de la empresa optimizar las Estrategias de Marketing Relacional
donde la correlacion significativa entre las estrategias de marketing relacional y
la fidelizacidn, se recomienda seguir invirtiendo en estas practicas, dado que, es
importante mantener un equilibrio entre las estrategias de marketing relacional
y la fidelizacion de clientes para garantizar una relacion solida y duradera con la
clientela. Asimismo, se pueden explorar nuevas tacticas innovadoras para

mejorar aun mas la fidelizacion y la rentabilidad del negocio.
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Apendice 1. Matriz de consistencia metodoldgica

RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE CLIENTESEN LA

EMPRESA SANDWICHERIA EL BUEN PALADAR — CAJABAMBA, 2023

VARIABLE TECNICASE POBLACIO
PROBSLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS S gllg/EElél_(s INSTRUMENT NY
VA)\/RZIL%)LE DIMEEI\SISION INDICADORES  DE LA oS I\/IUESTRA,\
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS INDEPEND INVESTI TECNICA POBLACIO
GENERAL: GENERAL: PRINCIPAL: ] GACION N
IENTE (X):
. Oué relacié inar | Existe Base de datos
(,Qu_etre acilon D?tefr,mnart a relacion Herramientas de
| existe entre Ire acionentre .. o entre Memoria informacion
33 estr?(tetglas 33 estr:;\(tetg_las las estrategias Identificacion de
reclear:iirn ; mlga re?ar(?izrn ael ln?a de Marketing clientes Encuesta La poblacion
acional y aclonaly1a - elacional y la Estrategias Comunicacion Tipo: es de 349
fidelizacion ~ fidelizacion o . e .
) . fidelizacion de . Cortesia y Basica clientes entre
de los clientes de los clientes . . Empatia . _ .
de clientesen  Marketing amabilidad Enfoque: setiembre
en laempresa en la empresa | lacional . S
Sandwicheria Sandwicheria a empresa relaciona Tiempo C!Jal ltatlvo 2023y enero
Sandwicheria Preferencia de los Disefio: No INSTRUMENT 2024
El buen El buen El Buen I fiment o
Paladar - Paladar - Relacién con clientes experime
i . Paladar en . Interaccion de los al
Cajabamba Cajabamba . los clientes ) .
Cajabamba - clientes Corte:
2023? 2023 . .
2023. Mejora continua  Transversal
PROBSLEMA OBJETI,VOS HIPOTI;SIS VARIABLE Cuestionario
ESPECIEIC ESPECIFIC ESPECIFIC DEPENDIE MUESTRA
os: OsS: AS: NTE (y):
Lealtad Competencia
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¢ Qué relacion
existe entre la
dimension
memoriay la
fidelizacion
de los clientes
en la empresa
Sandwicheria
El buen
Paladar -
Cajabamba
2023?

¢Qué relacion
existe entre la
dimension
empatia y la
fidelizacion
de los clientes
en la empresa
Sandwicheria
El buen
Paladar -
Cajabamba
2023?

¢ Qué relacién
existe entre la
dimensién

Determinar la
relacion entre
la dimension
memoriay la
fidelizacion
de los clientes
en la empresa
Sandwicheria
El buen
Paladar -
Cajabamba
2023

Determinar la
relacion entre
la dimension
empatia y la
fidelizacion
de los clientes
en la empresa
Sandwicheria
El buen
Paladar -
Cajabamba
2023

Determinar la
relacion entre
la dimensidn

Existe
relacién
directa entre
la dimension
memoriay la
fidelizacion
de los clientes
en la empresa
Sandwicheria
El Buen
Paladar -
Cajabamba
2023
Existe
relacion
significtativa
entre la
dimension
empatiay la
fidelizacion
de los clientes
en la empresa
Sandwicheria
El buen
Paladar -
Cajabamba
2023

Existe
relacion entre
la dimensidn

Fidelizacion
de clientes

Calidad de
servicio

Satisfaccién

Fidelizacion
Frecuencia

Atencidn al cliente

Competitividad

Mejora continua

Calidad de
servicio

Tiempo de espera

Presentacion

ESCALA DE
MEDICION

1. Totalmente en
desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4.De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

La muestra es
de 179
clientes entre
setiembre
2023y enero
2024
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relacion con

los clientes y
la fidelizacion
de los clientes
en la empresa
Sandwicheria

relacion con  relacion con

los clientesy  los clientesy
la fidelizacion la fidelizacion
de los clientes de los clientes
en laempresa en laempresa
Sandwicheria Sandwicheria

El buen El buen El Buen
Paladar - Paladar - paladar -
Cajabamba Cajabamba Cajabamba
2023? 2023 2023 de
manera
significativa
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Apéndice 2. Cuestionario de Marketing
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CAJAMARCA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS CONTABLES Y
ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
EN LA EMPRESA SANDWICHERIA EL BUEN PALADAR —
CAJABAMBA 2023.

Instrucciones: En el siguiente cuestionario encontrara una lista de preguntas con
escalas cuantitativas del 1 al 5, lea detenidamente cada una de las preguntas y

seleccione una alternativa de acuerdo a su opinion, marcando con un aspa (x).

Segun Likert, la escala a utilizar es: Totalmente en desacuerdo = 1, En desacuerdo
=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3, De acuerdo = 4 y Totalmente de acuerdo
=5.

DIMENSIONES N° PREGUNTA 1 2 3 45

¢Esté de acuerdo con que el personal de
01 recepcion solicite informacion para
actualizar sus datos?
MEMORIA , ¢ Esté de acuerdo con que la empresa esté
0 actualizando constantemente sus datos?
¢La empresa le informa sobre las
o promociones?
¢Se siente satisfecho con la informacion
04  que le brinda el personal al momento de
hacer su pedido?

¢L0os mozos/meseras son amables y

EMPATIA % respetuosos?
¢Los mozos atendieron correctamente su
00 pedido?
o7 ¢La orden fue tomada en un tiempo

considerable?
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¢Considera que el personal de la empresa
lo atendié con calidez?

. ¢Considera que el personal de la empresa
RELACION 09

CON LOS
CLIENTES 10

le inspira confianza?
¢ Es importante para usted mejorar la
calidad en la atencion de la empresa?
¢Su consumo mensual es siempre el

11 ]
mismo?

Nota: Instrumento Adaptado de Mercado (2018). De la Tesis “Estrategias De Marketing
Relacional Y Fidelizacion De Los Clientes En La Empresa Jdc Consorcio De
Restaurantes S.A.C. Rustica Pachacamac —2018”

Escala de valoracion:

Escala de valoracion para el Marketing Relacional

Bajo Regular Bueno
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre
1 2 3 4 5
1%-— 35% 36% - 70% 71% — 100%
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Apéndice 3. Cuestionario de fidelizacion
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CAJAMARCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS CONTABLES Y
ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE’FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA
SANDWICHERIA EL BUEN PALADAR - CAJABAMBA 2023.

Instrucciones: En el siguiente cuestionario encontrara una lista de preguntas con
escalas cuantitativas del 1 al 5, lea detenidamente cada una de las preguntas y

seleccione una alternativa de acuerdo a su opinion, marcando con un aspa (X).

Segun Likert, la escala a utilizar es: Totalmente en desacuerdo = 1, En desacuerdo
=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3, De acuerdo = 4 y Totalmente de acuerdo
=5.

1 ¢Se siente a gusto en esta empresa a
comparacion de los otros?
13  ¢Enreuniones usted acude a la empresa?

14 ¢Visita frecuentemente a la empresa?

LEALTAD
15 ¢Recomendaria el servicio de atencion
brindada?
El precio es adecuado al servicio que le
o brindamos
17 ¢Se siente a gusto con la atencién

brindada en la empresa?

¢ Esta satisfecho con el local de la
CALIDAD DE 18

empresa?
SERVICIO

¢Cree que la empresa se diferencia de sus
19 competidores por su buena calidad de

servicio?
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20 ¢Cree que la empresa innova
constantemente sus productos?

¢ Se encuentra satisfecho con la atencion

21 _
que le brindan?
- ¢Se encuentra satisfecho con el servicio
. brindado?
SATISFACCION )
’3 ¢ Usted se encuentra satisfecho con los
tiempos de entrega de pedidos?
” ¢ Se encuentra satisfecho con la

presentacion de los productos?

Nota: Instrumento Adaptado de Mercado (2018). De la Tesis “Estrategias De Marketing
Relacional Y Fidelizacion De Los Clientes En La Empresa Jdc Consorcio De

Restaurantes S.A.C. Rustica Pachacamac —2018”

MUCHAS GRACIAS POR SU PREFERENCIA.

Escala de valoracion:

Escala de valoracién para la fidelizacion de clientes

Baja Regular Alta
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre
1 2 3 4 5
1% 35% 36% - 70% 71% — 100%
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Apeéndice 4. Prueba de fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Alfa de Cronbach para ambos instrumentos.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,945 24

Alfha por Variable Marketing relacional:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
914 11

Alfha por Variable Fidelizacion del Cliente:

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos
,926 13




Apeéndice 5. Valores de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Valor Calificacion

r=1,00 Correlacion grande, perfecta y positiva
0,90 <r<1,00 Correlacion muy alta
0,70<r<0,90 Correlacion alta
0,40<r<0,70 Correlacion moderada
0,20<r<0,40 Correlacion muy baja

r=0,00 Correlacion nula

r=-1,00 Correlacion grande, perfecta y negativa
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