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Abstract— The main objective of this study was to determine
the relationship between relationship marketing and customer
loyalty of a gastronomic company in Peru. This was justified by
what happened worldwide by the COVID-19, where many
companies in the gastronomic industry had to close their doors for
a period and resume after 2 years, having as a task, to work on
marketing strategies to achieve customer loyalty. The type of study
was basic, with a quantitative approach, non-experimental,
transectional, correlational design. Likewise, the sampling unit was
determined by the consumer customers of the gastronomic
company, represented by men and women between 19 and 60 years
of age, with a selected sample of 143 customers. The process of
operationalization of the variables could be carried out through the
measurement of dimensions, for which a survey was used, whose
questionnaire had a Likert scale. Finally, the extracted data
allowed determining a very high positive correlation between the
variables relationship marketing and customer loyalty of a
gastronomic company in Peru, with a Rho Spearman (r= 0.900);
with a significance of (0.000) less than (0.05), so that the research
hypothesis could be accepted. In conclusion, satisfaction, trust,
commitment and communication are factors that go hand in hand
with customer loyalty in the gastronomic company studied.

Keywords-- Relationship marketing,
customer and positioning.
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Resumen— El objetivo principal de este estudio, fue determinar
la relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes de una empresa gastronomica en el Peru. Ello,
Justificado en lo sucedido a nivel mundial por el COVID-19, en
donde muchas empresas del rubro gastronomico tuvieron que
cerrar puertas por un periodo y reanudar luego de 2 aiios, teniendo
como tarea, trabajar en estrategias de marketing para lograr la
fidelidad de sus clientes. El tipo de estudio fue bdsico, con enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, de tipo transeccional,
correlacional. Asimismo, la wunidad de muestreo estuvo
determinada por los clientes consumidores de la empresa
gastronomica, representada por varones y mujeres entre 19 a 60
aios de edad, con una muestra seleccionada de 143 clientes. El
proceso de operacionalizacion de las variables se pudo realizar a
través de la medicion de dimensiones, para lo cual se empleé una
encuesta, cuyo cuestionario tuvo una escala de Likert. Finalmente,
los datos extraidos permitieron determinar una correlacion positiva
muy alta entre las variables marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes de una empresa gastronomica en el Peru, con un
Rho Spearman (r= 0.900); con una significancia de (0,000) menor
a (0.05), por lo que, se pudo aceptar la hipotesis de investigacion.
Concluyendo que, la satisfaccion, la confianza, el compromiso y la
comunicacion, son factores que van de la mano con la fidelizacion
de los clientes en la empresa del rubro gastronomico estudiada.

Palabras clave-- Marketing relacional, fidelizacion,

consumidor, clientes y posicionamiento.
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I. INTRODUCCION

El marketing es una herramienta, que por medio de la
tecnologia y las diferentes competencias, ha ido evolucionando
radicalmente, provocando que todas las empresas y
organizaciones se adapten a ella, generando un buen
posicionamiento y con ello la fidelidad de los clientes, en la
que se percibe la frecuencia de compra y asimismo en las
representaciones con los consumidores [1].

El marketing relacional hace referencia a las acciones y
actividades realizadas por una organizacion hacia sus distintos
clientes, que permitan lograr la satisfaccion de los mismos en
el tiempo, a través del ofrecimiento de servicios/productos que
permitan cubrir sus necesidades y expectativas, y que esta, a su
vez, permita crear un canal de relacién estable, en donde el
cliente y empresa puedan mantener una comunicacion y
ventaja competitiva en comparacion a los competidores [2].
En otras palabras, el marketing relacional estd enfocado en
mantener y consolidar la relacion del cliente con la empresa a
lo largo del tiempo [3].

Sin duda alguna, el marketing relacional actda a través del
establecimiento de un clima de confianza y compromiso entre
la empresa y los distintos stakeholders [4]. La calidad de la
relacion del marketing, esta establecida en gran medida, por
los diferentes tipos de confianza y compromiso de los clientes.
Hoy, esta en vigencia que la clave del marketing se trabaje
mediante las redes sociales para que las empresas mantengan
una durabilidad de las relaciones con los consumidores, el
boca a boca electrénico, la intencion de compra y la
interaccion continua [5].

Afios atras, la digitalizacion era un verdadero desafio para
las empresas y se requeria de acciones cautelosas y bien
planificadas para lograr el éxito. En este aspecto, la naturaleza
de las redes sociales hoy exige la adopcion de una perspectiva
constructivista, lo que significa en otras palabras, una
perspectiva que involucra afirmaciones de conocimiento
basadas en las experiencias individuales y colectivas. Hoy por
hoy, estar presente en las redes sociales se presenta como una
ventaja de alto valor, que permite a las empresas exponer la
marca, sus productos o ideas, a bajo costo, a una alta audiencia

[6] .

Las dimensiones tomadas en cuenta para la medicion de la
variable marketing relacional fueron: satisfaccion, confianza,
compromiso y comunicacion [7]. La dimension satisfaccion es
el resultado significativo cuando el servicio cumple las
expectativas del cliente, generando un vinculo que implica a la
lealtad, dando como resultado un cliente satisfecho. Respecto
a la dimension confianza, esta relacionada con la conexion que
tienen los clientes hacia una marca en especial. La dimension
compromiso, indica que los clientes ademas de comprar un

producto/servicio mantiene una interaccion constante con los
valores de la empresa y los mensajes que esta transmite. Por
Gltimo, tenemos a la dimension comunicacién, como un
conjunto de formas que le permiten interactuar a la empresa
con sus clientes.

Los indicadores que se optaron para la elaboracion del
cuestionario, que permitieron medir la variable marketing
relacional fueron: experiencia, expectativa, comprension,
confiabilidad, emotividad, continuidad, comunicacion verbal,
comunicacién virtual.

Respecto a la fidelizacion, esta es la accion orientada a
lograr que los clientes sostengan relaciones estables vy
continuas con una determinada empresa a lo largo del tiempo,
el objetivo de esta accion, es crear un sentimiento positivo
entre el cliente y el negocio [8]. Por otro lado, para las
empresas, la palabra fidelizacion enmarca el cuidar y fomentar
la relacion con los clientes, logrando mayor rentabilidad que
perdure en el tiempo [9].

La fidelizacion del cliente, ha sido identificada como un
factor de éxito crucial en el pensamiento y la préctica del
marketing contemporaneo, debido a perspectivas sobre los
temas actuales [10].

De otra parte, en la industria minorista se esta
experimentando una evolucion en funcion de los clientes
informados, en donde intervienen los cambios demograficos,
la evolucidn de los gustos y preferencias de los consumidores,
la venta por Internet y los formatos minoristas innovadores.
Hoy en dia, las empresas minoristas, estdn ingresando al
mercado rdpidamente, con técnicas modernas para atraer
clientes con distintos intereses y preferencias, dado que,
necesitan innovar y diferenciarse en el mercado actual. Debido
a la evolucion de la industria en los dltimos afios, los clientes
han ganado mayor importancia; por lo tanto, se requiere que
las empresas deben trabajar en mantener a sus clientes
existentes y al mismo tiempo identificar a los potenciales. Por
tanto, aqui ingresa en escena la fidelizacién del cliente. Debido
a que la industria minorista evoluciona de manera rapida, las
empresas minoristas deben estar a la vanguardia, explorando
métodos novedosos para mejorar sus ofertas hacia los clientes
[11].

Las dimensiones consideradas para la medicién de la
variable fidelizacién fueron: lealtad actitudinal, cognitiva y
comportamental [12]. La lealtad actitudinal; se consider6
inclinacion y favoritismo hacia la empresa. La lealtad
cognitiva; se basa en la informacidon sobre la marca, los
consumidores la distinguen como superior a otras alternativas.
Por Gltimo, la lealtad comportamental es un método de repetir
la compra de un mismo producto, marca o vendedor, lo que
significa que, si la marca llega a tener una buena satisfaccion
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con lo que los clientes necesiten, entonces aumenta la
posibilidad de seguir comprando y sera dificil exponerse a
comprar otra marca.

Los indicadores considerados en la elaboracion del
cuestionario, que permiti6 medir la variable fidelizacion
fueron: recomendacién, preferencia, proceso comportamental
y afectivo, repeticion de consumo y decision de adquisicion de
compra.

Un estudio realizado en India, demostr6 que las
plataformas de redes sociales favorecen a las empresas y
marcas, para mantenerse conectados con sus clientes en una
comunidad de marcas, y que esto a su vez, permite vincular
marcas a marcas particulares. Siendo que, estas comunidades
de marcas mejoran las relaciones con sus clientes, permiten
descubrir las probleméticas de los mismos, generando nuevas
ideas de marketing ofreciendo productos Unicos [13].

Por otra parte, en Indonesia, se identifico que la
fidelizacion de los clientes se obtiene a través de la calidad del
servicio, la cultura y la confianza; y que los programas de
confianza y lealtad ejercen un impacto mas poderoso en la
fidelizacion del cliente [14].

Dada la situacion de los ultimos afios, Fhon [15]
menciona que numerosas organizaciones en Colombia, que se
dedican a la produccion, actualmente deben centrar su
atencién al tema de servicios, por ende, al marketing
relacional, dado que los clientes de hoy en dia, desean ser
reconocidos de manera individual, con atencion personalizada
y mantener una comunicacion constante respecto a las
novedades de su marca preferida.

Platicar hoy sobre marketing, es un tema de mayor interés
debido a los continuos cambios suscitados en un entorno
donde sobresalen las tendencias diferenciadas, es por ello que
el proceso relacionado al marketing busca con mayor
frecuencia la satisfaccion de necesidades de los clientes, por
tal motivo, este es un reto para los empresarios y expertos en
marketing que deben adecuarse a estas nuevas tendencias [16].

Debido a las dos crisis econémicas mas graves de los
Gltimos 15 afios (crisis de la Gran Recesién entre 2008-2009 y
la crisis pandémica de COVID-19 en 2020), en EE.UU. se
logro verificar que las relaciones méas sdlidas con los clientes
ayudan a las empresas a superar mejor las crisis econdmicas.
Para respaldar estos resultados, se examiné el desempefio de
las empresas durante las caidas del mercado de valores,
asociadas con las dos crisis econdmicas [17].

Por otro lado, también en Indonesia, a través de un
estudio, se demostré que el conocimiento y las asociaciones de
marca tienen un efecto sobre la confianza, la lealtad y el valor

de la marca. Aqui se pudo apreciar que la confianza y la
lealtad a la marca son mediadoras para influenciar en el
conocimiento y las asociaciones de la marca en el valor de la
marca. Estas averiguaciones, contribuyen al desarrollo de la
teoria de la relacion entre la marca y el consumidor, que
sugiere que una conexion emaocional logra la fidelizacion de
sus clientes, por lo que las empresas deben centrarse en
aumentar la popularidad de su marca mediante el marketing de
contenidos y patrocinando diversas actividades. No obstante,
es de gran importancia, mantener constantemente la calidad de
sus productos y las buenas relaciones con los clientes, de tal
forma que los clientes estén dispuestos a recomendar la marca
con otros consumidores [18].

En un estudio realizado en Lima, su determiné que la
capacidad de respuesta es un factor esencial para que las
empresas logren la fidelizacion de sus clientes [19]. En
Estados Unidos, un estudio permitio identificar que hoy en dia,
los atributos especificos de un sitio web de las empresas,
permiten mantener una relacion a largo plazo con los clientes,
fidelizdndolos; denotando la importancia del tema de
fidelizacion para las organizaciones [20].

En Per(, existe una competencia constante por la
captacion y fidelizacion de los consumidores en el rubro
gastronomico, frente a ello, tenemos a la empresa
gastrondmica sujeto de estudio, que cuenta con un buena
ubicacion en el distrito de Pacasmayo, frente al Parque central
y a una cuadra del malecon, asimismo este es uno de los
primeros restaurantes con mayor posicionamiento en el
mercado desde el afio 2018; y a medida que pasaban los afios
ha tenido un crecimiento constante, convirtiéndose en uno de
los restaurantes favoritos en los pobladores de la zona. Sin
embargo, afrontd diversos problemas, puesto que, la
competencia aumentd considerablemente, brindando casi los
mismos productos a precios similares, lo que provoco que la
cantidad de consumidores al mes se reduzcan y vaya perdiendo
relaciones perdurables con aquellos consumidores que solian
ser frecuentes, repercutiendo en las ventas. Ademas, el
restaurante no utiliza las ticticas del marketing relacional
como: calidad, atencion y marketing digital. Frente a la
probleméatica abordada, se plante6 la pregunta de
investigacion: ¢cual es la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de una empresa
gastronémica en Peru?

La justificacion a la pregunta de indagacion se present6 de
manera tedrica, metodologica y practica. Como argumento
tedrico, este estudio pretendi6 centrar la teoria en la realidad
de la empresa estudiada, con respecto a la variable marketing
relacional y fidelizacion al evaluar la informacion explorada,
dando paso a la aportacion de conocimiento.
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El estudio se argumentd de manera practica, puesto que la
informacion obtenida, son en contribucidn con el desarrollo de
la empresa gastronomica. Los resultados distinguieron el nivel
de cada variable y establecieron su nivel de significancia en la
relacion analizada, esta informacion proporciona a la empresa
una base solida para desarrollar un plan significativo con el
propdsito de establecer una conexiéon duradera con sus
consumidores.

También, adoptd un enfoque metodoldgico al basarse en
el método cientifico y en la utilizacién de instrumentos para
recopilar los datos. Estos instrumentos resultan Utiles para
futuras investigaciones relacionadas con las variables en
cuestion.

Ultimando, se presenta como proposito general de este
estudio: determinar la relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacién de los clientes de una empresa gastronémica en
Per(. Y como parte de los objetivos especificos: determinar el
nivel existente de las dos variables de estudio. Finalmente, la
hip6tesis corresponde a: existe relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de una empresa
gastrondmica en Perd.

Il. METODOLOGIA

La investigacion fue basica de acuerdo al fin perseguido.
Asimismo, fue de enfoque cuantitativo, debido a que las
variables tienen una medicién para recopilar informacion y dar
la explicacion de las variables.

El disefio fue de tipo no experimental, transeccional
correlacional, en donde se observaron las variables en un
ambiente natural para su respectivo analisis y ademas, permitié
describir la relacion entre las dos variables de estudio [21]. En
base a este disefio, se utilizd una encuesta a modo de una
herramienta de medicion, estructurado para facilitar la
recoleccion de datos de las variables.

La unidad de muestreo estuvo determinada por los
clientes consumidores de la empresa gastrondmica,
representada por varones y mujeres entre 19 a 60 afios de
edad, por tanto, la poblacion estudiada estuvo delimitada por
1000 clientes, de los cuales la muestra probabilistica
seleccionada fue de 143 clientes. Para determinar el tamafio de
muestra se lleg6 a emplear la formula estadistica con tamafio
de poblacion finita [22] . Se empled como técnica a la
encuesta para la recopilacién de datos debido a su capacidad
para proporcionar informacion real y confiable.

Por otro lado, el proceso de operacionalizacién de
variables se pudo realizar a través de la medicién de
dimensiones correspondientes a cada una de ellas, para lo cual

se empled una encuesta, cuyo cuestionario tuvo una escala de
Likert que constd6 de 5 niveles y que permiti6 a los
encuestados desarrollarla de manera eficiente, después de
haber obtenido la validez y confiabilidad necesaria para su
aplicacion.

La validez fue sometida por 3 especialistas, uno de ellos
un especialista en metodologia y los otros dos especialistas en
el area de investigacion correspondiente. El propdsito de esta
validacion fue respaldar la idoneidad del cuestionario
empleado en el estudio.

Para la confiabilidad, se utiliz6 la prueba Alfa de
Cronbrach, en donde se obtuvieron los valores 0.985 y 0.966
para marketing relacional y fidelizacion respectivamente,
determinando asi que ambos cuestionarios elaborados son
confiables.

Las respuestas obtenidas luego de la aplicacién de los
cuestionarios, se registraron en Microsoft Office Excel,
posteriormente, los resultados recopilados fueron organizados
y tabulados, utilizando SPSS v.25 que permitio realizar el
analisis adecuado para cada variable, ademas de aplicar la
prueba de Spearman para determinar la correlacion existente
entre ambas variables de estudio.

I11. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos bajo la informacién brindada por
los integrantes de la muestra, se presentan a continuacion:

TABLA

NIVEL DE MARKETING RELACIONAL POR DIMENSIONES EN UNA
EMPRESA GASTRONOMICA EN PERU

Satisfaccion Confianza Com%rom|s Comunicacion Total
Categoria
f % f % f % f % f %
Malo 14 9.8 1 0.7 9 6.3 11 7.7 7 4.8

Regular 79 | 552 | 30 [21.0| 83 |58.0 71 49.7 | 71 | 49.7

Bueno 50 | 350 112 | 783 | 51 | 357 61 42.6 | 65 | 455

Total 143 | 100 | 143 | 100 | 143 | 100 143 100 | 143 | 100

Nota: Datos adquiridos del cuestionario aplicado a los clientes de una
empresa gastrondmica en Per0.
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En la tabla I, se pueden apreciar los resultados del nivel
de la variable marketing relacional, donde del total de
encuestados, el 49.7% considerd que la aplicacion de este tipo
de marketing en una empresa del rubro gastronémico es
regular, mientras que el 45.5% indican que su aplicacion se
sitGia en un buen nivel y, por otro lado, sélo el 4.9% considerd
gue esta variable se ubica en un nivel malo.

Los resultados obtenidos de manera detallada para esta
variable, dan énfasis en las siguientes dimensiones: el nivel de
la dimensién satisfaccion, sobresale con un 55.2% situandola
segln las respuestas de los consumidores como regular. Por
otra parte, tenemos a la dimensién compromiso, referida a la
emotividad y continuidad de los clientes, en donde los
resultados demostraron que el 58% del total de los miembros
de la muestra consideraron ubicar este aspecto en un nivel
regular. Finalmente, la dimension comunicacion, que
comprende la comunicacién verbal y virtual que mantiene la
empresa del rubro gastronémico en Peru con sus clientes, fue
calificada en un nivel regular por el 49.7% de los clientes
encuestados.

Todo lo mencionado con anterioridad, permitié interpretar
que los consumidores encuestados de la empresa del rubro
gastrondmico en Perd, mantienen una percepcion con nivel
predominante de regular, en lo que corresponde a la variable
marketing relacional.

TABLAI

NIVEL DE FIDELIZACION POR DIMENSIONES EN UNA EMPRESA
GASTRONOMICA EN PERU

Lealtad Lealtad Lealtad
- - Total
. actitudinal | cognitiva | comportamental
Categorias
f % fl| % f % f %
Malo 0 0 0 0 10 7.0 10 7

Regular 72 | 503 | 75 |52.4| 62 43.3 68 |47.6

Bueno 71 | 49.7 | 68 [476| 71 49.7 65 |45.4

Total 143 | 100 |143| 100 | 143 100 143 | 100

Nota: Datos adquiridos del cuestionario aplicado a los clientes de una
empresa gastronomica en Per(.

En la tabla Il, se aprecian los resultados del nivel de la
variable fidelizacion, donde el 100% de los clientes
respondieron el cuestionario y consideraron que se encuentra
en un nivel regular con un 47.6%, seguido de un 45.4% que

ubicé a la fidelizacion de clientes en un nivel bueno y
finalmente, observamos a un 7% que calificé en un nivel bajo
a esta variable.

Los resultados obtenidos de manera detallada para esta
variable, se mencionan a continuacion: se observa que la
dimensién lealtad actitudinal, que abarca las recomendaciones
y preferencias por parte de los consumidores, fue valorada en
un nivel regular con un 50.3% del total de los clientes
encuestados.

De otra parte, también se aprecia, que el nivel de la
dimension lealtad cognitiva fue valorada como regular con un
52.4% del total de las respuestas, dando énfasis en que los
consumidores distinguen a la empresa del rubro gastronémico
como superior frente a la competencia.

De todo ello, se interpreta que los consumidores
encuestados de la empresa del rubro gastronémico en Perd,
mantienen una percepcion con nivel predominante de regular,
para las dimensiones lealtad actitudinal y cognitiva.

TABLA I

RELACION ENTRE EL MARKETING RELACIONAL Y LA
FIDELIZACION EN UNA EMPRESA GASTRONOMICA EN PERU

Marketing |- ciqeizacion
relacional
et | om0 | a0
Marketing
relacional Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 143 143
Spearman -
Coeﬂcngqte de 900" 1.000
correlacion
Fidelizacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 143 143

Nota: Datos adquiridos del cuestionario aplicado a los clientes de una
empresa gastrondmica en Per0.

De acuerdo a la informacion que se aprecia en la tabla 111,
se constata los resultados que se obtuvieron del cuestionario
aplicado a los 143 clientes de la empresa del rubro
gastrondmico en Per(. Se aprecia un Rho de Spearman de
0.900, con una significancia menor a 0.05, estos resultados
permitieron la determinacion de una correlacion positiva muy
alta entre las variables marketing relacional y fidelizacién en
una empresa gastronémica en Perd, lo que significa, que el
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marketing relacional que mantiene actualmente esta empresa
gastrondmica con sus clientes, permite lograr fidelizacién con
los mismos, al existir una correlacién alta, estas variables
encaminan sus cambios hacia un mismo resultado.

El contexto actual, referente al rubro gastrondmico,
permitié ejecutar este estudio correlacional en una empresa
gastronémica en Perd, justificado por Mora et al. [23] quienes
indican que en tiempos de crisis econdmica y en tiempos de
recuperacion, las empresas utilizan diferentes estrategias de
marketing relacional.

En cuanto a los resultados mostrados en este estudio,
analizando la tabla I, que corresponde al nivel de marketing
relacional de los clientes de una empresa gastronémica en el
Per(, este fue valorado como “regular”, resultado que coindice
con la investigacion de Davila [24] en donde la medicion
obtenida para la misma variable, fue “regular” que contiene las
dimensiones vinculacién con los clientes, vision con el cliente
y confianza, denotando la existencia de una mala relacién con
los usuarios. Coincidentemente con esta variable, tenemos
resultados que difieren a lo evidenciado en este estudio, tal y
como lo demostrd6 Reyes [25] en donde los usuarios
encuestados consideraron a esta variable con una calificacion
de nivel bueno con un 62.5% y un 0.0% para la calificacion
mala. Por otro lado, tenemos los resultados de un estudio en
Chiclayo, en donde la autora [26] encontré que la empresa de
estudio no ha hecho un buen uso de estrategias de marketing
relacional, denotando la falta de actualizacion en su paginas
web, asi como también la falta de capacitacion al personal y la
implementacién de un sistema online.

Asi mismo, los resultados detallados en la Tabla Il en
donde se identificd el nivel de fidelizacion de los clientes de
una empresa gastrondmica en el Perld, muestra que esta
variable fue valorada en un nivel “regular”, coincidiendo con
los resultados de Mozombite [27], quien determind un nivel
medio para esta variable con una representacion del 48%, en
donde destacan las dimensiones marketing relacional adecuado
con un 43%, politicas del cliente con un 41% y la gestion del
valor percibido con un 49%. De igual manera, tenemos los
resultados presentados por Guadalupe [28] donde el 68% de
los clientes casi siempre se encuentran la fidelizados,
denotando las dimensiones marketing interno con un 72%, la
dimensién comunicacion representada por un 48% vy la
experiencia del cliente con un 64%.

Finalmente, respecto a los resultados del objetivo general
de este estudio mostrados en la tabla I, el coeficiente (r=
0.900) demostrd una relacién positiva alta entre la satisfaccion
y la fidelizacién de los consumidores en una empresa
gastrondmica en Perl, denotando que las dimensiones
satisfaccion, confianza, comunicacién y compromiso
mantienen una relacién alta con la lealtad actitudinal, cognitiva

y comportamental respecto a los clientes. Este resultado difiere
con lo expuesto por Valles [29] en su estudio, quién determin6
un valor de 0.151 como coeficiente de correlacion y un nivel
de significancia (0.186) mayor al aceptado, por lo que este
autor expuso que, no existe relacion entre ambas variables de
estudio asumiendo que estas son independientes.

Por otro lado, frente a este analisis del objetivo general,
también presentamos el resultado expuesto por Carranza [30],
que coincide en la determinacion de una relacion positiva para
ambas variables, con un coeficiente de 0.399, este autor indica
que el fortalecimiento de la confianza, compromiso y
satisfaccion favorece los resultados de los indicadores de la
fidelizacibn como la repeticion y decision de compra,
recomendacion, preferencias de los clientes y la actitud que
tiene la empresa hacia sus clientes. Bajo este analisis, tenemos
también la coincidencia expuesta por Tuesta [31] en su
investigacion, quien determind una relacion positiva entre las
variables coincidentes de estudio, con un coeficiente de 0.557,
este autor, interpretd que si el marketing relacional se practica
con mayor frecuencia en una organizacion, pues mayor sera el
nivel de fidelizacidn por parte de sus clientes.

1VV. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general, se comprobo la existencia de
una correlaciéon alta entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de una empresa gastronémica en
Perq, significa que algin cambio en el nivel de la variable 1
causara impacto sobre el nivel de la variable 2, dado que, se
demostrd estadisticamente un coeficiente de 0.900, resultado
que fue analizado con el nivel de significancia, permitiendo
aceptar la hipétesis de investigacion, que efectivamente existe
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los
clientes de una empresa gastronémica en Per.

Respecto al nivel de marketing relacional, de acuerdo a lo
valorado por los encuestados y segun los resultados expuestos
por los clientes de una empresa gastrondmica en Perd, esta
variable logré ubicarse en un nivel regular con 49.7% donde
sobresalen las dimensiones satisfaccion, comunicacion y
compromiso. Respecto a la satisfaccion, los clientes
consideraron que la atencidn no superd sus expectativas, y que
falta mayor interaccion con ellos a través de las redes sociales.

El nivel de fidelizacion que valoraron los clientes de una
empresa gastronémica en Per(, se ubicd con un 47.6% en un
nivel regular, destacando los indicadores recomendacion,
preferencias y finalmente el proceso comportamental y
efectivo, en donde los clientes encuestados tienen una posicion
neutral respecto a la atencién que reciben.
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