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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, tiene por objetivo determinar la relacién entre
la experiencia y fidelizacion de los clientes del restaurante Cevicheria La Caleta de
Donia Inés del Distrito de Victor Larco, pues en tiempos de pandemia ha aumentado
las exigencias del cliente, esto ha obligado a las empresas a analizar y apostar por
la mejora de la experiencia del mismo obteniendo clientes fidelizados. Esta
investigacion es de tipo aplicada de disefio no experimental, de alcance
correlacional y de enfoque cuantitativo, con una poblacion de estudio conformada
por los clientes del restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés y con una
muestra de 196 clientes, afio 2022. Como técnicas de recoleccion de datos se hizo
uso de una encuesta aplicada por medio de la plataforma Google Drive, con lo cual
se obtuvo como resultado que existe relacion altamente significativa (Sig.<0.01),
entre la experiencia y la fidelizacion de los clientes del restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco, con un coeficiente Rho de
Spearman de 0.922. Se evidencia que, a mejor experiencia, mejor es la fidelizacion
del cliente. Como conclusion se obtuvo que implementar diferentes mecanismos
para brindar una experiencia aceptable en el cliente en funcion a la diferenciacion,
personalizacion, satisfaccion y fidelidad, logran una relacion directa en la

fidelizaciéon de este.

Palabras clave: experiencia del cliente, fidelizacion, servicio, atencion, restaurante,
satisfaccion.
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ABSTRACT

The objective of this research work is to determine the relationship between the
experience and customer loyalty of the Cevicheria La Caleta de Dofia Inés
restaurant in the Victor Larco District, since in times of pandemic the demands of
customers have increased, this has forced companies to analyze and commit to
improving the customer experience by obtaining loyal customers. This research is
of an applied type with a non-experimental design, with a correlational scope and a
quantitative approach, with a study population made up of the clients of the
Cevicheria La Caleta de Dofa Inés restaurant and with a sample of 196 clients, year
2020. As techniques of data collection, a survey applied through the Google Drive
platform was used, with which it was obtained as a result that there is a highly
significant relationship (Sig. <0.01), between the experience and customer loyalty
of the restaurant Cevicheria La Caleta de Dofa Inés in the District of Victor Larco,
with a Spearman’s Rho coefficient of 0.922. Showing that, the better the experience,
the better the customer loyalty. In conclusion, it was obtained that implementing
different mechanisms to provide an acceptable customer experience based on
differentiation, personalization, satisfaction and loyalty, achieve a direct relationship

in customer loyalty.

Keywords: customer experience, loyalty, service, attention, restaurant, satisfaction.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problemética

En los dltimos afios, las expectativas del cliente han ido en
aumento, conllevando a los negocios a desarrollar estrategias que
generen una ventaja competitiva, la cual, segun Martinez (2021)
sustenta que dichas estrategias radica en dar importancia al valor
experiencial del cliente, que no sélo esta asociado a la calidad y el
precio, sino también a aspectos de caracter emocional que este
atraviesa durante su consumo buscando generar experiencias
positivas que fidelicen al cliente y que, a su vez representa un
crecimiento para la empresa, pues, segun Alcaide (como se citd en
Mendoza, 2018) refiere que un cliente fidelizado tiene un
comportamiento repetitivo de consumo y recomienda la marca,
debido a su satisfaccion con el servicio. A pesar que la experiencia
del cliente es importante en todas las industrias, Baz (2021)
sustenta que en un restaurante es mas relevante una buena
experiencia que en otros sectores.

El sector gastronomico en Latinoamérica ha dado un giro en
el proceso de servicio como consecuencia del COVID-19, de
acuerdo a Mufoz (2021) refiere que la gran mayoria de los
restaurantes han avanzado en la transformacion digital de sus
servicios para ofrecer a sus clientes una experiencia mas segura,
como suplir el contacto con el personal por codigos QR para el
acceso de la carta y al pago de la cuenta, entre otras medidas
donde esta de por medio la digitalizacion; sin embargo, segun Baz
(2021) afirma que esto es un desacierto, pues, se necesita una
combinacion Unica entre tecnologia y un trato humano, que se
evidencia con el 75% de los encuestados quienes refieren que
conforme avanza la tecnologia mas desean ser tratados por
personas “de verdad”. Por tanto, segun Urbina y Rosas (2019)
refieren que las expectativas de los clientes estan en constante
cambio y urge adoptar nuevas formas de fidelizacion enfocado en

brindarles una experiencia Unica de consumo. Asimismo, segun
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DiegoCoquillat (2022) refiere que los programas de fidelizacion,
recompensas Yy descuentos personales, siguen siendo una
herramienta béasica, que puede encargarse de convertir a
consumidores ocasionales en clientes recurrente, sin embargo no
basta, puesto que, como resultado de una encuesta refleja que
ademas los consumidores aprecian a la calidad general del servicio
con el 46% de afirmaciones, por otro lado, el 77 % indica que la
velocidad del reparto es crucial para que su experiencia sea 6ptima
y el 76% prefieren los servicios de un restaurante donde el personal
le transmita confianza. A pesar de la importancia que tiene conocer
al cliente y lograr una buena experiencia, segun Jurado (218)
refiere que solo el 1% de las empresas en el mundo han estado
trabajando en ello. Realidad que deberia ser erradicada con el fin
de lograr un beneficio bilateral entre cliente y empresa, pues, seguin
refiere Bruni (2017) un cliente que se sienta sumamente satisfecho
con el servicio, existe seis veces la probabilidad de que se convierta
en un cliente fiel y recomiende la marca, caso contrario, segun
Farias (2021) a menos el 80% de los clientes se van a la
competencia después de una mala experiencia, lo que
representaria un problema para el restaurante.

Mientras que en el entorno nacional, se encuentra una
realidad de progreso significativamente positivo, puesto que, segun
el diario La Republica (2022) refiere que el sector gastronomico fue
uno de los mas afectados por las restricciones puesto que hasta
hace poco solo se permitia el 60% de aforo, en la actualidad ya
pueden atender al 100%, siempre y cuando se cumpla con los
protocolos de bioseguridad, a comparacion del inicio de la
pandemia con un escenario poco alentador para el sector, pues,
segun USIL (2020) refiere que debido a la pandemia al menos 100
mil restaurantes tuvieron que cerrar, por lo cual, el delivery se
vuelve una practica cotidiana para sacar adelante al negocio,
siendo el principal reto para los restaurantes que los platos lleguen
en buenas condiciones y con calidad, debido a esto, las exigencias

de los consumidores ahora es saber de ddonde provienen los
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productos, sumado a ello, las nuevas reglas en los restaurantes
como un cédigo QR y cumplimiento de protocolos de sanidad por
medio de la tecnologia; segun el informe de Ipsos (2021), frente a
esta situacion los clientes valoran mas que antes la atencién
personalizada, el cual se ve reflejado en el 34% de los
consumidores encuestados. Por lo cual, sale a relucir la
importancia de las estrategias experienciales, segun RPP noticias
(2017) esto permite cumplir e incluso superar las expectativas del
cliente, debido que, el éxito del negocio depende de la percepcion
gue el cliente tenga de este. Por tal razon, en el informe de Deloitte
(2017) se precisa que de los encuestados, el 80% de las empresas
peruanas afirman estar de acuerdo que la experiencia del cliente
es un pilar estratégico en su negocio, estas afirmaciones se ven
reflejadas en que el 57% ha puesto en marcha un area de
experiencia al cliente, cada vez son mas los negocios en el Peru
gue estan concientizados del impacto que tiene centrar las
decisiones en el cliente, pues el 44% obtienen resultados positivos,
dando espacio aun a mejoras. Para mantener una buena relacién
con el consumidor peruano, segun Condor (2018) la tecnologia es
un gran aliado, no obstante, ellos valoran mas la atencion a través
de personas debido a que esto le genera experiencias, por lo cual
valoran mas el trato personalizado; asimismo, la lealtad del
consumidor peruano se declara mondégamo y sale a relucir su
fidelidad hacia marcas de conveniencia con un porcentaje del 91%.

En el plano regional, segun la agencia de noticias Andina
(2020) refiere que La Libertad es la segunda region en el Per con
mayor niamero de restaurantes y registra un poco mas del 6% de
participacion en el mercado gastrondémico del pais, impulsar el
programa de reactivaciébn econémica con medidas permite a los
negocios seguir atendiendo, por la pandemia muchos negocios han
tenido que replantear sus modelos de negocio y establecer
plataformas de delivery, pagos digitales, entre otras medidas.
Segun La Industria (2020) refiere que a pesar de las medidas

interpuestas como parte de un plan para la reactivaciébn econémica,
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el problema radica en que, adn existe un gran numero de
consumidores que aun teme regresar a sitios publicos como los
restaurantes, pues todavia existe el temor sobre un rebrote del
coronavirus; pues, segun Huerta (2020) sostiene que el hecho que
el restaurante cuente con los insumos necesarios, ayuda a generar
en el consumidor la seguridad de poder tener una experiencia de
consumo con garantias de bioseguridad, sin embargo, el
consumidor trujillano no solo tiene estos Unicos aspectos por
satisfacer, sino que tienen preferencias ya establecidas, segun
Guevara (como se cito en Trujillo Informa, 2015) plantea que, los
consumidores trujillanos se caracterizan por cada vez ser mas
arraigados a sus costumbres debido a que adquieren un producto
y/o servicio con identidad propia de la regién, ademas de ser
exigentes y esperan mucho mas de las marcas en cuanto a la
experiencia de consumo que les pueda ofrecer, esto se debe a que
hay intencion por parte de las marcas en brindar una buena
experiencia, pero, no siempre tienen definidas las estrategias para
lograrlo.

En ese sentido, esta el caso de la Cevicheria La Caleta de
Dofia Inés en la ciudad de Truijillo, que lleva 10 afios en el rubro
gastrondémico, el cual cuenta con un personal capacitado, de
manera que la satisfaccion del cliente siempre ha sido el centro en
las decisiones, no obstante, para lograr adaptarse a la situacion
actual, el restaurante ha tenido que cambiar algunos factores
estratégicos del negocio en relacion al servicio, como el delivery,
recepcion de pedidos por medio de plataformas virtuales e
implementacion de nuevas medidas en local aplicando la
digitalizacion, como el escaneo de codigo para conocer la carta y
pago de la cuenta, entre otros aspectos, donde esta de por medio
la tecnologia, lo que hace una comunicacion cada vez menos
cercana al cliente, por efecto, estos cambios en los puntos clave de
contacto con el cliente genera que en ocasiones el cliente no llegue
a percibir el mismo servicio, sino, un servicio menos personalizado,

generando quejas por parte de los consumidores en cuanto a la
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atencion y tiempos de espera que produce adaptarse a la nueva
situacion y por ende, la adaptacion por parte del restaurante en
responder a las nuevas exigencias del cliente, por tanto, la atencion
gue se brinda presente deficiencias, dandose a notar en la poca
recurrencia de clientes usuales del restaurante cevicheria La
Caleta de Dofia Inés.

Debido a esta problematica es que este trabajo cobra
Importancia, ya que se necesita conocer si lo que el cliente percibe
del servicio ofrecido le genera experiencias que ayuden o no a su
fidelizacion, es decir, a volverlos clientes recurrentes vy
promulgadores o embajadores de la marca, por lo que, esta
investigacion tiene el objetivo de determinar la relacion entre la
experiencia y la fidelizacion del cliente del Restaurante Cevicheria
La Caleta de Doiia Inés.

1.1.2. Enunciado del problema
¢Cual es la relacion entre la experiencia y fidelizacion de los
clientes del restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del
Distrito de Victor Larco — Trujillo, 20227
1.2. Justificacion
- Tedrica:

El desarrollo de la presente investigacion, busca dejar nuevos
conocimientos acerca de las variables de estudio, respecto a la
primera variable, la cual es la experiencia del cliente, se sustenta en
la teoria de Damais (2020) ya que abarca las dimensiones que hacen
referencia a la experiencia que tiene el cliente de manera integral con
cada elemento clave de la organizacién incorporar estas dimensiones
a las encuestas permite a las empresas diagnosticar, priorizar y
redisefiar la experiencia del cliente. Por otro lado, la variable
fidelizacion se basa en la teoria de Thompson (2016) pues se
consideran dimensiones claves, lo cual permitira un claro analisis de
todos los factores que atraviesa y percibe el cliente en todo el proceso
de adquisicion del servicio. Asimismo, la amplia informacion
recopilada para el analisis de ambas variables sera de gran utilidad
para el logro del objetivo de estudio y estudios venideros.

16



- Préctica:

En un mercado tan competitivo y con tiempos tan cambiantes,
son los principales motivos para que las organizaciones empleen
nuevas estrategias de servicio que se adapten a la situacion actual
contrarrestando la incertidumbre y descontento en los clientes, por
esta razon es que este trabajo cobra importancia, ya que se necesita
conocer si lo que el cliente percibe del servicio ofrecido le genera
experiencias que ayuden a su fidelizacion.

- Metodoldgica:

Para el logro del objetivo de estudio, como metodologia se
empleara la técnica de la encuesta, utilizando como instrumento el
cuestionario dirigido a los clientes de la cevicheria para analizar su
percepcion en relacién a los criterios de la experiencia vivida y su
fidelizacion. Con ello, se pretende conocer el impacto de la
experiencia del cliente en la fidelizacion de la cevicheria. Obteniendo
resultados confiables puesto que la investigacion estara apoyada de
técnicas de investigacion vélidas.

- Social:
La presente investigacion es de importancia social puesto que sera
de utilidad para las investigaciones venideras relacionadas con la
problematica tratada, ya que se proporciona un andlisis de los
factores que intervienen en la experiencia de compra del cliente y
cdmo es que estos podrian servir de aliados a la organizacion para
poder fidelizarlos, en un entorno cambiante donde los clientes se
vuelven cada vez mas exigentes y la organizacion debe responder de
manera 6ptima frente a ello.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacién entre la experiencia y fidelizacion de los
clientes del restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del
Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

17



Reconocer la relacion entre el servicio de diferenciaciéon y la
experiencia del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta
de Doiia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.

Identificar la relacién entre la personalizacion brindada y la
experiencia del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta
de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.

Establecer la relacion entre la satisfaccion del cliente y la
experiencia del mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta
de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.

Reconocer la relacion entre la fidelidad del cliente y la
experiencia del mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta

de Doiia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.
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MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Mendoza (2018) en su articulo titulado “Marketing
Experiencial para la Fidelizacion de los clientes en los Cafés
Gourmet” tuvo como objetivo examinar el marketing experiencial a
fin de fidelizar a los clientes en los cafés gourmet del municipio
Maracaibo. El estudio se realiz6 mediante una metodologia de tipo
explicativa, con un disefio experimental, y una muestra constituida
por 12 personas mayores de 25 afios que consumen café; ademas
se utilizaron tres instrumentos de recoleccidon de datos, el primero
con 32 items, el segundo con 24, el tercero con 29, estos
instrumentos fueron validados por 6 expertos el area de marketing.
Los resultados obtenidos fueron que el personal es el suministrador
mas importante para fidelizar al cliente es el personal, viéndose
reflejado con el 100% del total de afirmaciones, debido a que
representa la humanizacion de la marca, son capaces de generar,
transmitir y potenciar experiencias positivas, ademas que perciben
la calidad a través de la atencion del personal, el ambiente, por otro
lado, con un total 66.67% de afirmaciones deja constancia que un
trato descortés incide en la decision de no volver a visitar un local.
Su conclusién principal fue que, es necesario que las marcas
direccionen sus estrategias a la experiencia, creando contenido
gue muestre que pueden disfrutar un momento Unico y agradable,
ademas que el personal debe ser capacitado para ser capaz de
generar, transmitir y potenciar buenas experiencias.

El estudio de Mendoza fue de utilidad para determinar el tipo
de muestreo a emplear, ya que, tiene el mismo objetivo en cuanto
a que se busca determinar la relacion entre ambas variables,
adema@s sirvié como referencia para una construccién coherente de
los items, debido que los instrumentos en la investigacion fueron
validados por expertos de la linea de investigacion del presente

estudio.
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Khaing Lay Ya Wai & Kohsuwan (2021) en su articulo
titulado “The Influence of Service Quality on Customer Loyalty
Outcomes: A Case of Convenience Stores in Myanmar” el cual,
tuvo como objetivo examinar la participacion del cliente en funcion
de su satisfaccion y sus intenciones de recompra entre las tiendas
minoristas de conveniencia en el estado de Shan, Myanmar. El
estudio se realiz6 mediante una metodologia de enfoque
cualitativo, con un disefio no experimental, asi mismo, los datos se
recopilaron a través de un cuestionario autoadministrado a 496
clientes de 18 a 60 afos, que estaban comprando a conveniencia
de D — Mart. tiendas en Kalaw, Aung Pann y Pindaya. Los
resultados obtenidos fueron que la satisfaccion del cliente esta
vinculada con la mejora de la calidad del servicio proporcionando
una buena experiencia al cliente a través de respuestas rapidas a
las dificultades de los clientes, asi como ofrecer atencion
individualizada, siendo estos indicativos resultados de clientes en
el rango de edad entre 21 y 30 afios, representando la mayor parte
con el 59.7%. Todas estas actividades pueden mejorar el servicio,
asi como una mayor satisfaccion que conduce a una alta
fidelizacion del cliente con la marca, y disposicion a recomendar la
marca. Su conclusion principal fue que, cuanto mayor es el nivel de
satisfaccion del cliente, mas probabilidades hay de que el cliente
sea fiel a la marca, por lo que, la gerencia no solo debe enfocarse
en mejorar la satisfaccion del cliente, sino también considerar
mejorar las percepciones de los clientes sobre la calidad general
del servicio, por lo tanto, los proveedores de servicios deben
desarrollar continuamente tanto la calidad del servicio como el valor
percibido.

De la investigacion revisada, sirvio para determinar el disefio
gue se planted en la presente investigacion.

Hoyos (2019) en su investigacion titulada “Customer
Experience Aplicado A Un Restaurante Especializado En
Cangrejos Del Sector Valle De Los Chillos”, la cual fue presentada
para obtener el titulo de Master en Mercadotecnia en la Universidad
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San Francisco de Quito, tuvo como objetivo examinar el nivel de
experiencia del cliente en un restaurante de especialidad en
cangrejos. El estudio se realiz6 mediante una metodologia
experimental, utilizando como herramienta la encuesta dirigida a 30
clientes, para analizar el nivel de satisfaccion, de tal manera, que
se evalla que expectativas del cliente no se cumplen y sus causas;
ademas de 10 entrevistas cortas realizadas a clientes. Los
resultados obtenidos fueron que existen diversos factores que
impactan el nivel de experiencia percibido por el cliente, de los
cuales el servicio y atencion de parte de los empleados es el factor
mas poderoso, representando el 53.4% de los comensales
catalogaron su experiencia como regular, mientras que el 26.7% de
ellos tuvieron una experiencia satisfactoria y el 20% de los clientes
indicaron haber tenido una experiencia negativa, por tal razén, con
la implementacion del programa monitoreado a través del método
de evaluacion RCT se espera incrementar la calificacion CSAT
actual del 26% al 40% como experiencia satisfactoria y, por
consecuencia el incremento de la rentabilidad del negocio. Lo que
llevo a la conclusion que el nivel de ventas esta estrechamente
ligado al nivel de experiencia que el cliente percibe al adquirir el
producto o servicio, siendo méas probable que un cliente que
perciba una buena experiencia se convierta en un cliente recurrente
y fiel.

El andlisis de la tesis antes mencionada, la cual tiene como
objetivo general examinar el nivel de experiencia del cliente en un
restaurante, sirvi6 como referencia para una construccion
coherente de los items en cuanto a la dimension de satisfaccion y
personalizacion.

Ertemel et al. (2021) en su articulo “The role of customer
experience in the effect of online flow state on customer loyalty”
tuvo como objetivo analizar la relacion entre el estado del flujo en
linea, la satisfaccion del cliente, la experiencia del cliente y la
lealtad del cliente. El estudio se realiz6 mediante una metodologia

de disefio no experimental, con una muestra de 538 personas que
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hubiesen interactuado con plataforma digitales del negocio en los
ultimos 12 meses, para ello, se disefio un cuestionario con la escala
de Likert. Los resultados obtenidos fueron que en su mayoria
consideran a la experiencia en linea, una experiencia momentanea,
gue ocurre en un momento especifico, ayuda a construir una mejor
lealtad y satisfaccion del cliente a través de una mejora experiencia
de marca total. Llegando a la conclusién que, debido a la pandemia
de covid-19, las tasas de adopcion de las plataformas digitales se
aceleraron aun mas, durante estos tiempos dificiles y se ha vuelto
mas importante que nunca para los negocios proporcionar
experiencias perfectas y crear relaciones rentables con sus
clientes.

La tesis antes mencionada, sirvié para determinar el disefio
de cuestionario que se utilizé en la presente investigacion de tipo
Likert.

2.1.2. A nivel nacional

Flores et al. (2021) en su articulo “Calidad de servicio y su
relacion con la fidelizacion de los clientes” tuvo como objetivo
establecer la relacion que existe entre la calidad del servicio y la
reaccion de los clientes de la agencia financiera de Arequipa. El
estudio se realiz6 mediante una metodologia de enfoque
cuantitativo, de tipo descriptivo- correlacional, la muestra fue de
202 clientes, a los cuales se le aplicaron dos cuestionarios, por otro
lado, para establecer la correlacion entre las variables se utilizé la
prueba de Spearman. Los resultados obtenidos fueron que luego
de realizar las pruebas de correlacién en cada dimension tales
como los elementos intangibles, la fiabilidad, la capacidad de
respuesta, la seguridad y la empatia demuestran que, cada uno de
estas dimensiones tienen una relacion positiva con la fidelizacion,
lo cual se ve reflejado con un 60 % de conformidad moderada
respecto al servicio brindado y con un 37% de fidelizacién
moderada, la cual representa la mayor parte. Su conclusion
principal fue que, todos los factores antes mencionados los cuales

conforman la calidad del servicio, contribuyen a la fidelizacién de
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los clientes hacia la empresa, por tanto, existe una relacion positiva
y considerable entre la calidad de servicio y la fidelizacion.

De la tesis antes mencionada, sirvio para determinar el
enfoque y tipo que se utilizé en la presente investigacion, debido a
gue la tesis de Flores plante6 como objetivo determinar la relacién
entre ambas variables.

Miranda (2019) en su tesis “Experiencia del cliente y su
impacto en la fidelizacion. Caso: concesionario de vehiculos de lujo
en Lima”, el cual fue presentada para optar el Titulo de Licenciado
en Administracion de Empresas en la Universidad de Piura, tuvo
como objetivo examinar la importancia de la experiencia del cliente
y su efecto en la fidelizacién en un concesionario de vehiculos. El
estudio empled como metodologia el paradigma naturalista de
enfoque cualitativo, con un disefio no experimental y se tomo6 una
muestra de 4 trabajadores del concesionario, a quiénes se le aplicé
una entrevista a profundidad. Los resultados obtenidos fueron que
la gestion de la experiencia contribuye a la mejora del nivel de
fidelizacion del cliente, por ello, los entrevistados manifestaron que
si existe una cultura de calidad en el servicio de calidad por parte
del personal mostrandole un trato diferenciador, sin embargo, el
50% de los colaboradores entrevistados manifiesta que aun se
puede trabajar mas para mejorar la calidad en los procesos, de esta
manera, todo el personal esté alineado y puedan transmitir esa
experiencia al cliente. Lo que llevé a la conclusién que, la gestidon
de la experiencia del cliente es una importante estrategia puesto
que con un buen servicio lo que se pretende es satisfacer al cliente,
a pesar de ello, no basta con eso sino, en buscar una diferencial
basado en brindar experiencias, ya que los clientes buscan sentir
emociones asi como sentirse valorados, tomando en cuenta que
hoy en dia el 60% de los clientes ya vienen totalmente informados
gracias a los medios digitales, y por ultimo aumentar la confianza
en el cliente a través de una adecuada gestidon de experiencia post

venta para fortalecer su nivel de fidelidad.
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El andlisis de la tesis de Miranda, se tomo6 como referencia
para determinar la viabilidad del estudio, debido que, plantea como
objetivo general de investigacion la importancia del efecto de la
experiencia del cliente en la fidelizaciéon de la misma, por lo cual,
sirvi6 también como referencia para reafirmar el disefio de la
presente investigacion.

Barragan y Gordillo (2020) en su tesis “Analisis del rol de la
experiencia de usuario en la relacién de la calidad de servicio y la
lealtad de clientes en restaurantes teméticos de Lima
Metropolitana”, la cual fue presentada para obtener el titulo de
Licenciado en Gestion Empresarial en la Pontificia Universidad
Catdlica del Perd, tuvo como objetivo analizar el rol de la
experiencia de usuario respecto a la relacion entre la calidad del
servicio y la lealtad del cliente en los restaurantes tematicos. El
estudio emple6 como metodologia un enfoque cuantitativo, se
obtuvo una muestra de 299 clientes que arrojo el muestreo no
probabilistico por conveniencia y se us6 como herramienta las
encuestas virtuales. Los resultados obtenidos demuestran que
ademas de los factores tangibles esta el 42.47% de aprobaciéon que
representa un completo de acuerdo, respecto que el restaurante le
ha hecho sentir especial brindandole una buena experiencia a
través de una atencién personalizada. Cabe resaltar que esta
investigacién abarcé una segmentacion de tipo A, By C, en la cual,
80 de los encuestados (27%) pertenecen al NSE A; 47 encuestados
(16%), al NSE B; y 172 encuestados (57%), al NSE C. Lo que llevo
a la conclusién que la calidad del servicio es un aspecto importante
para la generar lealtad en los clientes, tomando en cuenta que los
clientes de los restaurantes tematicos consideran relevantes los
factores intangibles como la asertividad, fiabilidad y empatia, por
tanto, la experiencia influye de manera directa en la lealtad del
cliente.

De la investigacion revisada de Barragan y Gordillo, se
precisa que una atencion personalizada es un factor importante en

la influencia de la fidelizacién, enfatizando que dichos factores
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2.1.3.

intangibles son la fiabilidad y empatia, los cuales son indicadores
de la variable experiencia del cliente del presente estudio, lo cual
sirvié para la reafirmar la validez de los indicadores empleados en
la presente investigacion.

A nivel local

Urbinay Rosas (2019) en su articulo “Marketing experiencial
y su incidencia en la fidelizacién de los clientes de grupo collage
E.l.R.L” tuvo como objetivo principal establecer de qué manera el
marketing experiencial repercuta en la fidelizaciéon de los clientes
de la empresa Grupo Collage E.I.LR.L. Para ello se utiliz6 como
metodologia un enfoque cuantitativo, no experimental-
correlacional, en el que se pudo aplicar un cuestionario de 36 items
con el propésito de medir las variables, la muestra estuvo
conformada por el total de la poblacion los 126 clientes de la
empresa, es decir, no hubo muestreo. Los resultados obtenidos
evidenciaron que todas las dimensiones del marketing experiencial
tienen relacion directa en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Estrella Polar S.A.C, siendo el 39% de los clientes que
estdn de acuerdo con que recomendarian a sus familiares y/o
amigos sobre los servicios de la empresa, de manera que, las
dimensiones de la fidelizaciébn tales como, personalizacion,
satisfaccion, diferenciacion, habitualidad, frecuencia, duracion, los
cuales tienen el nivel mas alto de fidelizacion con el 77.778% de
encuestados. Lo que los llevd a la conclusion de que las
dimensiones sensoriales tales como el pensamiento, los
sentimientos, las relaciones y las actuaciones tienen un impacto en
la generacién de la fidelizacion, bajo el mismo contexto, la empresa
desarrolla experiencias, que evidencian la buena relacion entre
cliente y empresa, lo cual contribuye a la fidelizacion del cliente.

El estudio de Urbina y Rosas, sirvio como referencia para
reafirmar la metodologia empleada en la presente investigacion,
debido a que en la investigacion antes mencionada se evidencia la
relacion directa entre ambas variables, siendo las dimensiones

personalizacion, satisfaccion y diferenciacion, las que tuvieron el

25



mas alto de fidelizacion con el 77.78% de encuestados, las cuales
también son dimensiones en estudio de la presente investigacion.

Lujan (2017) en su tesis “Analisis de los factores de interés
que influyen en la experiencia del cliente de un Apple Premium
Reseller, Trujillo-Perd” la cual fue presentada para optar el titulo
profesional de Ingeniero Empresarial en la Universidad Privada del
Norte, tuvo como objetivo establecer la influencia de los factores de
interés en relacidon a la experiencia del cliente. Para ello se realizd
una metodologia de disefio explicativo, asimismo, la muestra
estuvo conformada por 9 asesores de Myshop Truijillo, elegidos
como muestra por ser una poblacion pequefia, aplicandoles fichas
de observacién y encuestas por medio de evaluaciones de
Customer Feedback, Mystery Shopper y Store Audit y para el
procesamiento de datos se realizd un formulario en Google Drive
de tal manera que mantuvo actualizada la informacion, validando
finalmente por medio de las herramientas usadas la satisfaccion de
los clientes referente a la experiencia que tuvo en tienda. Los
resultados obtenidos determinan que la ventaja esta en seleccionar
los correctos empleados, vender de alguna manera la marca al
personal y conozca bien el producto que ofrece, empatia y por
ultimo la creacién de valor, siendo los modelos de gestion aplicados
los cuales han sido disefiados, implementados y evaluados dando
como resultado final, 100% en nivel de satisfaccion del cliente. Lo
gue llevé a la conclusion que el éxito de Apple se debe al maneja
optimo de los diferentes factores de influencia en sus actividades
comerciales, las cuales la investigacién determind que son tres el
manejo de inventario, marketing sensorial y gestion de TI.

La tesis revisada de Lujan, sirvid para determinar el disefio
de procesamiento de datos el cual es a través de un formulario en
Google Drive que se utilizd en la presente investigacién para

demostrar la fiabilidad de los instrumentos.
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2.2.Marco teorico
2.2.1. Experiencia del Cliente
2.2.1.1. Definicién de la Experiencia del Cliente

Segun lzquierdo et al. (2018) sustentan que la experiencia
del cliente es el resultante de lo que percibe y siente el cliente de
la interaccion existente al realizar su compra o adquirir un servicio
de manera fisica o virtual. Estas impresiones se basan en las
caracteristicas de la experiencia, analizdndolas desde las
emociones, psicologia y racionalidad de dicha experiencia, por lo
gue, las sensaciones y percepciones que tenga el cliente es un
punto fundamental para su fidelizacién y por consiguiente para el
crecimiento de la empresa. En cuanto a la compra de manera fisica
tiene un entorno donde se desarrolla la experiencia mas notoria,
debido a que se reflejan diversos estimulos indirectos como
resultante de las estrategias de comunicacion. Al margen del tipo
de experiencia, la finalidad es crear experiencias resultantes de una
evolucion de la marca, tomando en cuenta cuatros aspectos
importantes: productos, personas, entorno y lugar.

La experiencia del cliente se indica que es consecuencia de
los diversos estimulos que intervienen al momento de realizar la
compra de un bien o servicio, analizadas desde las emociones, la
psicologia y racionalidad, que hacen al cliente tener una percepcién
de la marca, por lo que, la experiencia que tenga el cliente en cada
compra es importante para el éxito de una empresa, mientras mas
estimulos genere la marca a través de sus estrategias de
comunicacién con el cliente generara mas emociones en él,
teniendo en cuenta siempre los cuatros aspectos importantes para
una experiencia del cliente optima.

Del mismo modo, Gonzéles (2019) refiere que la experiencia
del cliente es producto de factores internos y subjetivos que tienen
los clientes, referente a cualquier tipo de contacto de manera
directa o indirecta con la empresa, en cuanto al contacto indirecto
suele darse a través de recomendaciones de boca a boca,

anuncios, noticias y criticas. Asimismo, la experiencia del cliente

27



vendria a ser un viaje personal que realiza el cliente en relacién o
a cargo de la marcay, a lo largo de este viaje se va involucrando
con distintos niveles en todo el proceso de manera sensorial,
emocional, racional y psicoldgico, abarcando todos los puntos de
interaccion entre el cliente y la empresa, partiendo desde el interés
despertados por el marketing, finalizando con la compra, uso del
producto o servicio y atencién al cliente, teniendo un caracter
integrador poniendo centro al cliente.

Se infiere que cuando el cliente “compra” un servicio o
producto en realidad compra una experiencia, su fin es vivir una
mezcla de momentos memorables, es por eso que se dice que el
cliente realiza un viaje personal producto de los factores internos y
subjetivos que vive durante la compra del bien o servicio partiendo
desde su interés que despierta la publicidad de la marca y
culminando en la compra y su uso, por esta razén, una empresa
tendrd éxito en la creacidbn de una experiencia, cuando en la
memoria del cliente permanezca la experiencia positiva que tuvo
con la marca, por un periodo largo de tiempo.

2.2.1.2. Mapa del viaje del cliente

Segun Aristizabal y Ruiz (2015) afirman que el mapa del
viaje del cliente conocido también como Customer Journey Map es
un mapa conceptual en el cual se describe el proceso de compra
de los clientes ilustra la experiencia completa que este tiene y, es
donde se plasma una serie de etapas por las que atraviesa el
cliente ademés de las interacciones que este realiza, canales y
elementos, todo ello en base a las emociones y percepciones que
percibe de la atencidn, incluido también posibles complicaciones
gue se podrian dar a lo largo de su viaje. Para la realizacion de un
mapa exitoso del viaje del cliente se debe de seguir con una serie
de pasos a seguir, las cuales consta de siete.

Por lo que, se sustenta que el mapa del viaje del cliente es
una descripcion de todos los momentos por los que pasa el cliente
al realizar una compra de manera integrada y completa, es decir,

consiste en reflejar todas las interacciones que este atraviesa en
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base a las emociones y percepciones que percibe durante su viaje,

por lo cual, el viaje del cliente es de gran importancia y utilidad para

entender de mejor manera las necesidades del cliente y poder

alinear de manera estratégica los puntos de contacto con la marca.

a)

Los 7 pasos para realizar un mapa exitoso del viaje del cliente
Identificacion del usuario

Aristizabal y Ruiz (2015) plantea que para la realizacion
del mapa del viaje del cliente sea exitoso se tiene que saber qué
tipo de cliente es con el que se esta tratando. Hay que tener en
claro también que cada cliente es diferente por ende percibira el
valor agregado de distinta manera. Por lo que en primera
instancia se tiene que hacer una segmentacion de clientes
tomando en cuenta variables de tipo socio econémico, estilo de
vida, psicograficos, demograficos, etc.

De modo que, se indica que identificar el tipo de cliente
es de gran importancia para saber qué es lo que necesita el
cliente, ya que cada cliente posee diversas prioridades, he alli la
importancia de hacer una segmentacién de clientes para que el
mapa del viaje del cliente sea exitoso.

Entender las fases de la relacion con la marca

Aristizabal y Ruiz (2015) plantean que consiste en ver a
través de la vision del cliente las etapas que deberia realizar con
el servicio o producto, parte de entender como el cliente
descubre a la marca la cual puede ser por captacion o atraccién
y cdmo es que puede evaluar el servicio o producto ofrecido, la
interaccion que surge y la manera de como hacer que el cliente
regrese.

Se sustenta que, es aqui donde la marca debe de tratar
de ponerse en los zapatos del cliente e interpretar lo que ellos
sienten en cada interaccion, es decir, descifrar como ellos
evallan a la marca desde el momento que la descubren, de
manera que se pueda conocerlos mas, de esta forma
evangelizar al cliente y lograr a ayudarle a que comparta su

satisfaccion con la marca.
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Identificar las motivaciones y cuestiones

Aristizabal y Ruiz (2015) plantean que este paso es muy
importante puesto que las motivaciones son lo que mueve al
cliente a un siguiente paso del proceso de compra, por lo que lo
gue tienen que ser identificadas, ademas de las dudas que se
puedan suscitar por parte de los clientes en cada etapa.

Se desprende que, identificar las motivaciones que tiene
el cliente viene a ser un punto clave para mejorar su experiencia
en cada etapa del proceso de compra del servicio o producto.
Mapear los puntos de contacto

Aristizabal y Ruiz (2015) plantean que este paso se tiene
que hacer una evaluacién de los puntos doénde el cliente
interacta con la marca. Cada punto tiene caracteristicas
comunes, los medios por donde se produce son o pueden ser
por teléfono, correo, en persona, punto de atencion, un miembro
del canal, web, etc. Estos diversos puntos de contacto se tienen
que poner en un diagrama, donde el pico superior hara
referencia a las emociones positivas, la parte de en medio
representara las emociones neutras y por ultimo el pico inferior
har& referencia a las negativas. De tal manera que uniendo los
diversos puntos se obtendra una curva donde mostrara las
diversas emociones que pasa el cliente en cada interaccion con
la marca.

En el viaje de cliente se indica que cada interaccién que
este tiene con la marca viene a ser representados por los
llamados “puntos de contacto” donde cada punto plasmado en
un diagrama refleja cada medio de llegada al cliente ya sea a
través de canales virtuales o de manera fisica, siendo medidos
por los tipos de picos, desde el mas alto representando
emociones positivas hasta el mas bajo representando lo
opuesto. Por lo cual esto permitird analizar cada interaccion que
tiene el cliente de manera detallada, identificarlos y de esta
manera tenerlos en cuenta para posibles modificaciones y se

adecuen al tipo de cliente.
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Entender los momentos claves y sus métricas

Aristizabal y Ruiz (2015) plantean que en todo el proceso
del viaje del cliente existe momentos claves que son de gran
importancia identificarlos ya que son puntos criticos para el
cliente, doénde podria encontrarse enfadado, contento o
sencillamente perdido. Es alli donde el cliente toma la decision
de dar el siguiente paso o no, por lo tanto, al identificar esos
momentos claves es donde se puede ayudar al cliente a mejorar
sSu experiencia, tomando en cuenta la medicion y la creacion de
métricas que permita identificarlos, ademas de medirlos y
mejorarlos.

Para los momentos claves, enfatiza que, son una pieza
indispensable en cada proceso, por esta razén es importante
tenerlos identificados ya que, al ser estos momentos importantes
para el cliente, es decir, donde mas sale a florecer sus
emociones permite a la marca sacar ventaja de ello, debido a
que podra mejorarlos y con ello mejorar la experiencia del
cliente.

Adjuntar los procesos internos de la compafiia

Aristizdbal y Ruiz (2015) plantean que plasmar los
procesos internos de la compafiia, conocerlo y estructurarlo al
detalle ayudara a mejorarlo y poder detectar problemas.

Se sustenta que conocer cada proceso de la empresa,
permitira sacarle mayor provecho asi mismo contribuira a ser
preventivos para evitar incurrir en deficiencias.

Comprender los problemas del cliente e identificar oportunidades

Aristizabal y Ruiz (2015) plantean que para realizar el
mapa del viaje del cliente es de mucha importancia entender cual
es el sentir del cliente al atravesar cada etapa del proceso y
también identificar qué es lo que puede hacerlo sentir
insatisfecho en cada punto de interaccion con la marca.

Se infiere que conocer y entender al cliente es para la

empresa identificar oportunidades, debido que cada punto critico
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vendra a ser una gran oportunidad de mejora a la experiencia
del cliente.
2.2.1.3. Dimensiones
Para Damais (2020) sustenta que incorporar estas

dimensiones a las encuestas permite a las empresas diagnosticar,
priorizar y redisefiar la experiencia del cliente. El uso del marco se
puede extender al analisis de los comentarios de los clientes y
permitir que las organizaciones aumenten el valor pueden derivar
de retroalimentacién no estructurada proporcionando un marco
significativo para el analisis. Estas dimensiones se basan en la
investigacion realizada por Ipsos durante los ultimos 12 meses
acerca de la importancia del vinculo emocional como conducto de
sélidas relaciones, reflejando los niveles actuales de lealtad tanto
actitudinal como de comportamiento. Luego del conocimiento
existente en Ipsos que explora como se establecen y crecen las
relaciones sociales, se ha podido identificar las dimensiones clave,
estas dimensiones tienen particular relevancia en el contexto de la
crisis de COVID-19.
I Trato Justo: En esta dimension destaca lo importante que es
el trato justo en las relaciones entre los clientes y los proveedores
de servicios, por lo que, si la propuesta de valor de la organizacion
es percibida como poco justa, los clientes no se vincularan mas.
. Certeza: La dimension de la certeza abarca que los clientes
sientan que el proceso del servicio es claro, transparente y funciona
conforme a sus expectativas, por lo que, a los clientes les agrada
entender lo que va a ocurrir cuando interactian con la marca. Las
elecciones y decisiones de los clientes siempre van acompafiados
de incertidumbre y ahora mas que antes en tiempos dificiles, pues,
las marcas deben contrarrestar esto proporcionando informacion
clara junto a una propuesta de servicio consistente y solida.
iil. Control: A través de la dimension control, significa
proporcionar a los clientes diversas opciones ademas de acceder
a la gama completa de servicios y opciones disponibles. Un claro
ejemplo de cédmo se trabaja esta dimension, son algunas de las
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cadenas de supermercados que brindan instrucciones paso a paso
de como realizaran las entregas a sus clientes de manera que se
fomente una sensacion de control.

\2 Status: El status consiste en que los clientes se sientan
valorados y respetados tras un trato especial y digno. Esto ayuda a
fortalecer la relacion, puesto que los clientes fidelizados tienden a
esperar un trato preferencial, manteniéndose esta expectativa en
tiempos dificiles.

V. Pertenencia: La dimension pertenencia representa que los
clientes sientan que la marca comparte sus valores, pues, la
capacidad de una marca para crear un sentido de pertenencia es
clave para la construccion de una relacién verdaderamente
significativa y con sentido de propdsito. Demostrando con éxito
algunas organizaciones, a través de la experiencia del cliente, que
realmente se preocupan por las personas.

Vi. Disfrute: La dimensién disfrute se centra en que se hayan
eliminado las molestias y permitir el logro de objetivos. Consiste en
permitir que los clientes tengan una sensacion de placer durante
toda la experiencia.

Por otra parte, Schwarz (2018) menciona que las
dimensiones de la experiencia del cliente van acorde a los
indicadores indirectos como el Customer Advocacy, la cual es una
métrica acerca de la percepcion que tiene el cliente en cuanto si la
oferta de valor hace o no lo mejor, integrando las dimensiones de
satisfaccion, retencion y rentabilidad del cliente.

I. Satisfaccién: La satisfaccion es uno de los componentes de
la experiencia del cliente, orientada a la evaluacion de la
experiencia que vive el consumidor.

. Retencion: La retencion del cliente consiste en transformar
un cliente poco satisfecho con el bien o servicio, a un cliente
satisfecho y posteriormente fidelizado.

iil. Rentabilidad del cliente: La rentabilidad del cliente permite
administrar y comprender a los clientes de modo que se consigue

construir relaciones estables capturando valor para la empresa.
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Asimismo, para Klaus (2012) afirma que son cuatro las
dimensiones de la escala de experiencia del cliente, las cuales son,
experiencia del producto, enfoque en el resultado, momentos de la
verdad y tranquilidad. Estas dimensiones reflejan las percepciones
gue se tiene de la experiencia, teniendo un impacto significativo en
la satisfaccion del cliente y la lealtad.

i Experiencia del producto: El énfasis de esta dimension es la
importancia de la percepcion de los clientes de tener opciones y la
capacidad de comparar ofertas.
. Enfoque en el resultado: Esta asociado con la reduccion del
costo de la busqueda y calificacion de nuevos proveedores. Esta
dimension refleja la importancia de las experiencias orientadas a
objetivos en el comportamiento del consumidor. A pesar del
conocimiento de otras ofertas, eligen a la marca la cual ha
establecido una relacién por objetivos.
iil. Momentos de la verdad: Se caracteriza por el trato con los
clientes una vez que surgen complicaciones en el proceso de
adquisiciéon del bien o servicio. La dimension explica la influencia
del comportamiento del personal en la decision actual y futura del
cliente. Ademas, incorpora evaluaciones de las habilidades
interpersonales y su influencia en la percepcion de los clientes en
el trato con el personal.
iv. Tranquilidad: Esta dimension describe la evaluacion del
cliente a las interacciones con el proveedor de servicios antes,
durante y después de obtener el bien o servicio. Incluye
declaraciones asociadas con los aspectos emocionales del
servicio. Refleja los beneficios emocionales que experimentan los
clientes en funcién de la experiencia percibida y la orientacion a lo
largo del proceso.

2.2.1.4. Factores que influyen en la experiencia del cliente

Segun Schwarz (2018) refiere que la experiencia del cliente
tiene dimensiones que la enmarca las cuales pueden ser de
naturaleza afectiva, sensorial, cognitiva, actitudinal. Bajo este

contexto existe los denominados “momentos de verdad” que refiere
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a las diversas experiencias que tiene el cliente con cada elemento
clave de la organizacion que presta un servicio o producto. Esta
multidimensionalidad puede ser analizada Unicamente si se
desglosa debidamente la experiencia en una linea temporal que
integre un antes, durante y después en el recorrido de los diversos
puntos de contacto que se dan entre el cliente y la empresa. En tal
sentido, cada punto de contacto clave pasa a convertirse
eventualmente en un “momento de verdad” el cual la empresa
puede mejorarlo, de esta manera generara una oportunidad en su
trayecto al logro de generar una experiencia excepcional capaz de
conectar con el cliente de manera emocional.

Se sostiene que se tiene que tener en cuenta en cada punto
de contacto clave y de manera integral los principales factores que
afectan a la experiencia del cliente, los cuales debe hacerse un
analisis a detalle bajo un contexto particular de cada modelo de
negocio y asi se logre la determinacion de aspectos clave que ser
planificados y de esta manera lograr una experiencia de cliente
mejorada.

o Estos factores son los siguientes:

o Conocer las necesidades y expectativas del cliente

o El conocimiento del producto de manera interna y el proceso
que compone la oferta de valor

o ElI alineamiento existente entre el proceso y los
colaboradores

o Latecnologiay los sistemas de informacién con los clientes

o Lo flexible que puede ser la organizacion en cuanto a la
capacidad de adaptarse a los requerimientos

o La capacidad en comunicar la oferta de valor

o El contexto reputacional y experiencial asociado

o La confianza en la transaccion de la conexion cliente-oferta
de valor

2.2.2. Fidelizacion del Cliente

2.2.2.1. Definicion de la Fidelizacion del Cliente
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La sostenibilidad de una empresa esta directamente ligada
al poder que esta tenga en el mercado, por lo cual, es fundamental
mantener interesado a una gran parte del mercado en adquirir los
bienes y/o servicios que esta ofrezca.

Segun Alcaide (como se citd en Pierrend, 2020) sostiene
gue el conjunto de condiciones que logran la satisfaccion del cliente
con el servicio o producto producira una relacion permanente en el
tiempo, es decir, lo volvera fiel a la marca, por lo que se puede
entender seguin Sanchez (como se citdé en Pierrend, 2020) que la
fidelizacion de clientes es una accion direccionada a lograr
relaciones estables entre el cliente y la empresa a lo largo del
tiempo, con la finalidad de generar un sentimiento positivo en el
cliente para con el negocio, que los impulse a una relacién
continuada, viéndose como una forma de asegurar las ventas
puesto que es mas factible y econdmico lograr que el cliente reitere
la compra a captar uno nuevo.

Se indica que, la accion de buscar la fidelizacion del cliente
es generar un mayor beneficio a la empresa, debido que un cliente
fidelizado representa un nivel de consumo constante del servicio o
producto. A su vez, es indispensable que la empresa entienda que
representa un menor costo mantener una clientela fiel que captar
nuevos clientes, en la que se establezca una relacion en donde se
aporte valor afiadido al cliente; en ese sentido, se puede deducir
gue una empresa con un grupo de clientes leales tiene un activo de
valor incalculable o, en otras palabras, posee una ventaja
competitiva significativa.

Si bien es cierto la fidelizacion del cliente consiste en una
relacion duradera del cliente con la empresa, también se entiende
como una sensacion de afinidad al servicio y/o producto después
de la experiencia vivida con la marca, lo que conlleva el mantener
al cliente pendiente a las distintas plataformas virtuales que tenga
la empresa, pues no solo es la constante visita al local, sino,

también de la visita reiterada que el cliente hace a las redes
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sociales de la empresa para estar enterado de las novedades que
la empresa ofrece (Pierrend, 2020).

Asimismo, segun Pefia et al. (2014) indican que la
fidelizacion del cliente es considerada como un constructo
multidimensional mas amplio y complejo que solo retener al cliente,
ya que este es so6lo un indicador de la fidelizacién, por tanto, se
puede decir que la fidelizacion tiene relacion con el sentimiento de
satisfaccion que tiene el cliente con el producto o servicio, y que
tiene un impacto positivo en el comportamiento del cliente.

La fidelizacion de clientes se indica que, es relevante como
objetivo empresarial, tal es asi que el grado de lealtad es un
indicador usado de manera frecuente para medir el éxito de las
estrategias empresariales.

2.2.2.2. Dimensiones de la Fidelizacion del Cliente

Para Garcia y Gutiérrez (como se citd en Sarmiento, 2018)
afirmar que la fidelizacién se puede analizar desde diversos
enfoques, asi como identificar diversas dimensiones que puedan
tener una influencia.

a) Los diversos enfoques de las dimensiones de la fidelizacion de
clientes:
- Enfoque de la orientacion al mercado
El cual se entiende como la cultura organizativa
direccionada a una mejora en las actitudes de los
colaboradores en cuanto a ofrecer un valor superior a los
clientes, esta orientacion al mercado define las dimensiones de
la calidad percibida del servicio y la satisfaccibn como
intermediarios en la consecucion de la fidelizacion de clientes.
Se hace referencia a que las marcas que obtengan altos
niveles de satisfaccion y calidad en el servicio impactaran de
manera positiva en la fidelizacion de los clientes.
- Enfoque aborda la teoria del marketing de relaciones
Esta teoria del marketing de relaciones toma en cuenta

como dimensiones a la confianza, satisfaccion y el
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compromiso, las cuales considera que pueden desarrollar una
fidelizacion actitudinal como comportamental.

Esta teoria se sustenta en que es la mezcla de
actividades propias del marketing direccionadas a establecer,
desarrollar y a mantener con éxito interacciones en base a las
relaciones.

Enfoque del marketing de compromiso

Esta teoria se centra en la oferta, es decir, en las
acciones que realiza la empresa con el fin de permitir a los
clientes tener un rol activo en las actividades que suelen ser
desempefadas por ellas y que a su vez conforman la cadena
de valor. Tratandose, por ejemplo, del disefio de algun nuevo
producto o campafias de publicidad; la co-creacién de valor
decreta la importancia de las aportaciones de manera proactiva
por parte de los consumidores en la accion de construir en base
a sus experiencias personales con las marcas, todo ello a
través del establecimiento de un dialogo y las reiteradas
interacciones con las empresas, siendo este tipo de acciones
una influencia positiva para fidelizar al cliente en lo actitudinal
y comportamental.

Se infiere que se puede entender como la intensidad de
la participacién del consumidor y su estrecha relacién con el
servicio y/o producto de una empresa, asi como las actividades
que forman parte de ella, y que pueden ser organizadas por el
consumidor o la empresa.

Marketing de las experiencias

Existen cinco formas de emplear este tipo de marketing,
llamado modulos estratégicos de las experiencias, las cuales
son: sentidos, sentir, pensar, actuar y relacionarse; haciendo
referencia a los cinco sentidos del cliente. Las experiencias del
cliente pueden sufrir una variacion en cuanto a intensidad,
fuerza y valor (positivas o0 negativas), teniendo por tanto las

experiencias una influencia positiva en la fidelidad actitudinal.
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Los estimulos de las experiencias del cliente se indica que, al
ser referentes de los cinco sentidos de las personas, de esa
misma manera pueden acontecer de manera espontanea y
otras aparecer de forma deliberada, por lo que tiene un impacto
en la parte actitudinal del cliente.

- Marketing emocional

El cual ayuda a crear relaciones afectivas entre la marca
y el consumidor, siendo este de tipo de acciones una influencia
positiva en la fidelidad actitudinal.

De modo que se sustenta que el marketing emocional
ayuda a que el consumidor se embelese por marcas cuya
imagen les agrada y en algunas ocasiones se sienten
identificados.

Mas alla de esto, lo que se busca es medir, gestionar y
maximizar el valor del cliente al valorarlo como un activo de la
organizacion mediante la implementacion de estrategias que
permitan desarrollar una oferta personalizada acorde con sus
necesidades, pues, segun Promove Consultoria e Formacién
(como se citd en Pierrend, 2020) refiere que la fidelizacion del
cliente es entendida como toda estrategia direccionada a alcanzar
relaciones solidas entre el cliente y la empresa a lo largo del tiempo.

Asimismo, para Thompson (2016) sustenta que la
fidelizacion de clientes consta de 4 dimensiones, las cuales son,
diferenciacion, personalizacion, satisfaccion y fidelidad.

- Diferenciacion

Esta dimensién representa la estrategia que emplea
la organizacién donde se enfoca en diversos aspectos que
los clientes perciban como diferenciadores ante las
empresas competitivas, dentro de este tipo de estrategia
estan como elementos esenciales la valoracion, igualdad,
distincion y proporcion; de esta forma brindar una
experiencia unica al cliente.

- Personalizacion
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Cada cliente tiene diferentes gustos y necesidades,
por lo que necesitan particularidades de un bien o servicio
determinado. Para que sea efectiva dicha situacion se debe
identificar al cliente y con ello hacer una adaptacion a sus
necesidades para ofrecerles lo que esperan y hacer grata su
experiencia al momento de consumir la marca gracias a una
atencion personalizada. Por lo que, las organizaciones
deben detectar cada tipo de cliente con caracteristicas
comunes agrupandolos y estandarizando el servicio.

- Satisfaccion

Esta dimension abarca todas las particularidades del
servicio o producto que perciben los clientes y les incitan un
definido placer. Por tanto, la satisfaccion en su totalidad se
logra cuando el cliente siente cumplido sus expectativas en
relacion a todos los factores de sus necesidades, dichos
factores pueden ser el precio, calidad, atencion,
funcionalidad del producto o del servicio, entre otros.

- Fidelidad

Esta dimensidn consiste en que la organizacion
cumpla con una variedad de promesas en cuanto a volumen,
habitualidad, frecuencias, duracién y cantidad con la que los
clientes llevan a cabo sus compras. Finalmente, la fidelidad
se logra a un nivel subjetivo, dotando al producto o servicio
de una serie de requisitos y promesas que atrapan al cliente.

2.2.2.3. Estrategias para la fidelizacion del cliente

En cuanto a las estrategias de fidelizacion de clientes, al
respecto, Pefia et al. (2014) refieren que lograr clientes fidelizados
€s un proceso que resalta la necesidad de disefar e implementar
estrategias que estén alineadas con las politicas de cada
organizacion, donde se requieren esfuerzos y recursos, lo que sitla
a la empresa a tener dos objetivos claros, en primer lugar, invertir
recursos para fidelizar a los clientes y asi obtener mayores
beneficios econdmicos y, en segundo lugar, racionalizar el uso de

los escasos recursos comerciales. Una de las estrategias
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reconocidas para fidelizar al cliente son los programas de
fidelizacion, los cuales son una herramienta diferenciadora y de alto
impacto para generar relaciones duraderas con los clientes; existen
tres elementos clave para el disefio de cualquier programa de
fidelizacion.
a) Los 3 elementos claves para un disefio de programa de
fidelizacion
- El publico objetivo

Pefa et al. (2014) plantea que el publico objetivo al
gue se dirige el programa debido a que es necesario
considerar mas variables como costos de atencion dirigidos
a cada cliente.

Se desprende que, el publico objetivo es clave para
tener en claro los factores de costo relacionados a cada
segmento de clientes.

- Canales de comunicacion

Pefa et al. (2014) plantea que, si se decide invertir
recursos en implementar una estrategia de fidelizacion, es
fundamental que estas acciones sean de conocimientos de
los clientes.

Los canales de comunicacion se aclaran que, son la
via de llegada a los clientes, por lo que es de gran
importancia que el cliente reconozca cada recurso que la
empresa posea para aportar en su satisfaccion.

- Recompensas

Pefia et al. (2014) afirma que las recompensas
relacionadas a la estructura del programa de fidelizacion,
debido que forma parte de las acciones desarrolladas.

Por lo que, se sustenta que las recompensas se dan
con el fin de motivar, mantener y desarrollar la relacion del
cliente con la empresa.

Al respecto Gémez y Mufioz (s.f) refieren que tras una etapa
en la que las empresas tenian como objetivo primordial el

desarrollo de nuevos productos con caracteristicas diferentes de
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los que ofrecia la competencia, se traslada a una etapa en la que
se cambia el enfoque de producto a clientes, en la que el centro de
atencién es el conocimiento y comprension de la clientela, siendo
el punto final de esta evolucién la aparicién de los programas de
fidelizacion que tiene un enfoque de consolidar y rentabilizar la
cuota de mercado de la empresa. En consecuencia, para cada
estrategia de fidelizacion, es imprescindible la presencia de dos

componentes.

- La gestion del valor del cliente

Gbémez y Mufioz (s.f) sustentan que tiene por objeto el
incremento de valor que tiene para el cliente la compra que
realizo, lo cual debe contribuir a su satisfaccion y aumentar la
competitividad de la empresa; es de suma importancia
comprender el valor desde la perspectiva del cliente y dejar de
lado el valor creado por la empresa.

La gestion del valor del cliente se sustenta que es
importante, debido que, si el valor que ha percibido el cliente
supera sus expectativas, este obtendra satisfaccion; mientras
que, si el valor percibido es inferior al esperado, la satisfaccion
sera baja y el cliente no seguira comprando.

- El marketing de relaciones.

Gomez y Mufoz (s.f) afirma que tiene un enfoque que
sugiere establecer relaciones estables y de largo plazo con los
clientes; este enfoque se apoya en las modernas tecnologias
de la informacion y las bases de datos relacionales, que
pueden ser de gran ayuda para el logro de los objetivos
planteados, a su vez, la citada perspectiva respalda que la
satisfaccion del cliente debe ser responsabilidad de todos los
colaboradores de la empresa, requisito que solicita la
coordinacién de los diferentes departamentos.

El marketing de relaciones se indica que, tiene como fin
entablar lazos duraderos con los clientes, teniendo como

aliados a la tecnologia y al recurso humano, en quienes recae
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parte de la responsabilidad de satisfacer las necesidades de
los clientes.

En consecuencia, sale a relucir la participacion de los
colaboradores como factor importante para llevar con éxito cada
estrategia de fidelizacion planteada, pues, como dice en Promove
Consultoria e Formacion SLNE (como se cité en Pierrend, 2020)
plantea que para la lograr la fidelizacion del cliente dependera
Unicamente de si el bien o servicio brindado cumple con la calidad
prometida y, si los colaboradores evidencian tener un alto nivel de
conocimiento del bien o servicio para ofrecer una buena
experiencia al cliente asegurandose que las necesidades de los
clientes sean resueltas. Para ello, es fundamental que la empresa
plantee una politica que fomente estar siempre preparados ante

posibles escenarios de dificultad que puedan encontrar los clientes.

De lo que se deduce que, si los colaboradores se preocupan
por la satisfaccion del cliente, actuando de manera espontanea
detectando a tiempo si presentan algun inconveniente, se
establecera una relacion mas cercana con el mismo. He ahi la
importancia de la creacion de una politica clara, con la finalidad de
tener la capacidad de solucionarlo de manera inmediata y de esta
manera generar que el cliente perciba cierto respaldo, logrando una

fidelizacidn con la empresa.

Asimismo, Promove Consultoria e Formacion SLNE (como
se citd en Pierrend, 2020) indica que la manera en la que el influye
la tecnologia en el comportamiento del cliente obliga a las
empresas a tomar medidas inmediatas, al estar la informacion de

forma virtual es mucho mas accesible.

Por lo que, se sustenta que es de suma importancia contar
con la tecnologia necesaria para poder manejar facilmente la
informacion generada por los clientes y de esta manera se puedan
resolver posibles inconvenientes, y mantener el interés del cliente

en volver a adquirir el bien o servicio y lo recomiende.

43



Por ello, es de gran importancia destacar la creciente
influencia el marketing digital en el mercado, pues, segun Kotler et
al. (como se cit6 en Pierrend, 2020) explica que el uso intensivo del
internet y la tecnologia tienen un gran impacto tanto en los
compradores como en las empresas, cambiando principalmente la
nocién que tienen los clientes en cuestion de rapidez, comodidad,
precio e informacién acerca de los productos y/o servicios. Como
resultado, la influencia de la tecnologia en el mercado ha impuesto
nuevas maneras de crear valor para los clientes que desencadenen

relaciones solidas con ellos.

La tecnologia se indica que, se ha convertido de gran apoyo
para las empresas cubriendo de manera eficaz con lo solicitado por
los clientes, lo cual son rapidez en la toma y/o entrega de sus
pedidos, comodidad al tener diversas opciones al alcance, precios
acorde e informacion de sus intereses, llegando estos factores a

crear valor para los clientes.

Debido a la constante competitividad de innovacion en
procesos, productos y servicios, ha llevado a las empresas a
buscar nuevas formas de lograr sus objetivos, segun Toalongo
(como se citd en Matute, 2020) sustenta que de esta necesidad
surgié la propuesta de implementar una estrategia conocida como
CMR (Gestion de la relacion con los clientes) esta estrategia trata
de entender y predecir sistematicamente lo que los clientes
necesitan, busca mantener relaciones para fidelizar a los clientes y
sSu objetivo generar cambios visibles en cuanto a la filosofia
organizacional, busca integrar los departamentos en una sola idea.
El software de CRM brinda funcionalidad en cuatro segmentos:
servicio al cliente, ventas, marketing y comercio digital; de esta
manera las estrategias CRM armonizan los vinculos que tiene una
empresa con sus clientes, ayudan a optimizar procesos para
incrementar el nivel de satisfaccion del cliente, y como

consecuencia de esta fidelizar al cliente con la empresa.
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Se infiere que, la base de la estrategia CRM trata de
considerar a cada cliente diferente al otro y por lo cual, se debe
brindar una atencién personalizada, lo que busca esta estrategia
es conocer al cliente y sus necesidades para de acuerdo a ello
brindarles lo que necesitan. Por lo que, el CRM tiene como objetivo
conocer al cliente y a través de esa informacion usarla de manera
efectiva para que la empresa empiece a diseflar acciones
competitivas que puedan generar un vinculo estable con el cliente

y este sea fiel a la empresa por la satisfaccion brindada.

a) Las caracteristicas del CRM:

- Interaccién: Se obtiene respuestas del cliente cuando desee
hacerlo.

- Orientado a la accion y personalizaciéon: La empresa puede
brindar informacién diferente a cada cliente o segmento de
acuerdo a sus necesidades.

- Memoria: Los datos del cliente se almacenan en la base de
datos de la empresa, asi como las transacciones realizadas
por él.

- Receptividad: La empresa debe aprender a escuchar lo que
el cliente requiere o desea para que al final sea el cliente
quien decida si mantener o no una relacion comercial.

- Orientacién al cliente: La empresa debe tener como eje
principal al cliente y sus necesidades, asi como los procesos
gue debe seguir para que consiga su satisfaccion.

- Valor del cliente: Se mide lo que representa un cliente para
una empresa durante su vida Util como cliente.

Por todo lo analizado, se concluye que, es imprescindible
gue las empresas tengan estandares bien estructurados para que
puedan asegurar que la calidad ofrecida este acorde con las
expectativas del mercado, por lo tanto, se puede deducir que la
base fundamental de cada estrategia estd compuesta por el
desarrollo de relaciones sélidas y mutuamente beneficiosas tanto

para el cliente como para la empresa.
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2.2.2.4. Ventajas de la fidelizacion de cliente para la empresa

Segun lo analizado linea arribas, sabiendo que la finalidad
de crear estrategias de fidelizacion es provocar sentimientos y
emociones en el cliente para de esta manera conseguir conectar
con ellos, se puede decir que la relacion continuada y personal
entre el consumidor representa una fuente de ventaja competitiva
para la empresa, pues contribuye a conocer mejor a los clientes y

a cubrir sus expectativas y necesidades.

Para Pefia et al. (2015) afirmar que las estrategias de
fidelizacion de clientes generan un alto impacto para crear
relaciones duraderas con los mismos, de manera que se logre una
mejora en cartera e incremento en los ingresos por aumento en las
ventas, debido a los efectos positivos que genera fidelizar al cliente
como, el efecto boca a boca, mayores ventas promedio por cliente,
aumento en la cantidad de clientes. Cabe resaltar que las acciones
para fidelizar al cliente, requieren de una inversion para su
implementacion en el cual hay probabilidades de obtener un
impacto positivo en que la empresa tenga un retorno sobre la
inversién realizada, sin embargo, este no es un efecto inmediato,
ya que se da después de un determinado tiempo considerable en
el cual se empiezan a notar los beneficios como el aumento en el
ndamero de clientes asi como en las ventas, y de esta manera, se
obtiene también un impacto en el estado de resultados al generar

mayores ingresos.

Se sustenta que, las estrategias de fidelizacion son una
herramienta importante para asegurar que el desarrollo de la
empresa sea sostenible en el tiempo, y esto se daria gracias a
asegurar una clientela fiel, la cual consumirda las nuevas
producciones que genere la empresa. Cabe resaltar que dentro de
las ventajas de fidelizar al cliente destaca la reduccién en los costos
de marketing, pues la principal publicidad seran las opiniones
positivas por parte de los participantes del grupo de clientes

fidelizados con la empresa.

46



Asimismo, dentro de dichos beneficios de acuerdo a
Pierrend (2020) refiere que esta el hecho que es mas rentable
lograr que el cliente sea fiel a la marca en vez de generar mayores
gastos de marketing para atraer a nuevos clientes probablemente
transitorios. Por lo que, al fidelizar al cliente se estara creando un
sistema de buenas referencias hacia la empresa, y en el mejor de
los casos, conduce a reducir costos de captaciébn de nuevos

clientes.

Fidelizar al cliente se indica que es significativamente
rentable para la empresa, ya que sus principales impulsores para
el surgimiento de nuevos interesados serdn sus clientes ya

satisfechos.

Al respecto, Sanchez (como se citd en Pierrend, 2020)
reafirman que, fidelizar al cliente genera que existan menos gastos
en marketing, pues un consumidor que ya ha comprado, ya conoce
la marca, existe una mayor probabilidad que vuelva a repetir su
compra a comparacion de un consumidor nuevo, asimismo, un
cliente habitual ya no requiere de muchas de las operaciones en
los procesos de venta.

Se infiere que, la fidelizacién del cliente representa una
manera de asegurar las ventas, pues resulta méas facil y econémico
lograr que un cliente repita su compra, a que un cliente nuevo

compre.

De modo que, tener clientes fidelizados con la empresa
también conlleva a generar beneficios en la imagen de la empresa
pues, segun Pierrend (2020) sustenta que tener clientes
fidelizados, ocasiona que el nuevo publico vea a la empresa bien
posicionada dentro del mercado, por tal razén, esto sera mas
atractivo para los nuevos clientes, quienes tendran como primera
opcion a la empresa por lo que a su vez se estaria captando
clientes fidelizados desde el inicio debido a las recomendaciones
de los clientes ya fidelizados, entraran con altas expectativas sobre
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la calidad del bien y servicio, los cuales seran retribuidos con las

acciones que la empresa aplique en el proceso.

Se hace referencia a qué los clientes al tener una imagen
positiva de la empresa la percibirdn como la mejor opcién, lo que
se crea un ciclo de buena opinion sobre la empresa, generando
mas interés en el mercado por formar parte de la base de clientes

de la empresa.

2.3. Marco conceptual
- Experiencia del cliente
Segun Alguacil-Mallo (2018) refiere que la experiencia del
cliente como el resultado de las interacciones que ocurren en
cualquier momento en el que la empresa y el cliente realizan un
intercambio a través de sus diferentes canales, generando un
recuerdo subjetivo en la mente del consumidor.
- Mapa del viaje del cliente
De acuerdo a Peulers, et al. (2020) sustenta que el mapa del
viaje del cliente conocido como el mapa de experiencia del cliente, es
el mapeo del recorrido que hace el cliente antes, durante y después
de adquirir un servicio o producto, a través de los puntos de contacto
que ofrece el negocio, con el fin de conocer al cliente y poder brindarle
una atencién apropiada, con producto y/o servicios personalizados en
base a las emociones y percepciones que percibe de la atencion.
- Fidelizacion del cliente
Segun Alcaide (2015) fundamenta que la fidelizacién del cliente
es el resultado de interacciones satisfactorias para el cliente, tras un
conjunto de acciones por parte de la empresa dirigida a lograr que el
cliente mantenga relaciones estables y continuadas.
- Atencion al cliente
Segun Burckhardt et al. (2016) sostiene que la atencion al
cliente hace referencia a las respuestas de los requerimientos de los
clientes lo cual abarca actividades como: toma de pedidos, respuesta
a consultas, tratamiento de quejas y reclamaciones, servicio

posventa, etc.
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- Servicio
De acuerdo a Tschohl (2014) refiere que un servicio es el
conjunto de actividades proporcionada por el oferente que busca
responder a una o mas necesidades de los demandantes con calidad,
es decir, todo lo que es perceptible para el demandante de manera
intangible y que produce valor.
- Satisfaccion del cliente
Segun Jesus y Sepulveda (2018) sostienen que la satisfaccion
es la suma de sentimientos de placer que se genera en una persona
como consecuencia de una correspondencia entre el valor percibido
y las expectativas que se tenian en cuanto a la compra y la

experiencia de consumo de un bien o servicio ofrecido.

2.4.Hipotesis

- Hipdtesis de investigacion (H1): La experiencia del cliente se relaciona
significativamente en la fidelizacion del cliente del Restaurante
Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco —
Trujillo, 2022.

- Hipdtesis nula (HO): La experiencia del cliente no se relaciona
significativamente en la fidelizacion del cliente del Restaurante
Cevicheria La Caleta de Dofa Inés — distrito de Victor Larco, afio
2022.
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2.5.Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
| . o . , Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicador ltem o
medicion
Empatia
Trato Justo i
Capacidad de respuesta
. L Transparencia
i ] ] Para esta variable se aplicara la Certeza
Segun Alguacil-Mallo (2018) refiere que la | | Fiabilidad
o . técnica de la encuesta, en la que
experiencia del cliente como el resultado o . Confianza
) ) ] se utilizara como instrumento de
Variable de las interacciones que ocurren en o ) ] Control .
_ _ medicion el cuestionario enfocado Elementos Tangibles
Independiente: cualquier momento en el que la empresa y ) ) i ) ) )
] ) ] ) . . i a los clientes de la Cevicheria La Respeto Cuestionario Ordinal
Experiencia del el cliente realizan un intercambio a través . i o Status
] . Caleta de Dofa Inés en el distrito Percepcion
cliente de sus diferentes canales, generando un ) _
o de Victor Larco, determinando la Valores
recuerdo subjetivo en la mente del lacic | oncia del
relacion entre la experiencia de ; ;
consumidor. oo v I fidelizacic Pertenencia Expectativa
cliente y la fidelizacion. T
y Credibilidad
. Placer
Disfrute
Producto
Valoracion
Diferenciacién Distincion
Para esta variable se aplicara la .
Preferencia
Segun Alcaide (2015) fundamenta que la técnica de la encuesta, en la que
L . S . Consideracion
) fidelizacion del cliente es el resultado de se utilizard como instrumento de
Variable . . . . . . o Personalizacién Atencién personalizada
) interacciones satisfactorias para el cliente, medicion el cuestionario enfocado
Dependiente: . . . o Adaptacion o .
tras un conjunto de acciones por parte de a los clientes de la Cevicheria La Cuestionario Ordinal

Fidelizacién del

cliente

la empresa dirigida a lograr que el cliente
mantenga relaciones estables vy

continuadas.

Caleta de Dofa Inés en el distrito
de Victor Larco, determinando la
relacién entre la experiencia del

cliente y la fidelizacién.

Calidad
Satisfaccién Servicio

Precio

Compromiso
Fidelidad Frecuencia

Recomendacion

Nota. Elaboracion propia del autor.
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lIl. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

Poblacion

Segun Arias (2020) la poblacion infinita hace referencia a
cuando no hay datos exactos sobre el numero de sujetos de la
poblacion, asi como también se le puede denominar como
poblacién infinita cuando hay mas de cien mil sujetos que
componen la poblacion.

La poblacion de este estudio es infinita puesto que el
restaurante no cuenta con un registro exacto de los clientes que
llegan a consumir, por lo tanto, al no conocerse el universo exacto
a encuestar de los clientes del Restaurante Cevicheria La Caleta
de Dofa Inés, esta poblacion se determind infinita. Esta entidad es
un negocio de venta de comida marina tradicional y criolla (ver

anexo A) dirigida al publico trujillano.

Tabla 2
Datos del negocio donde se aplicara el estudio
RAZON SOCIAL RESTAURANT CEVICHERIA NEREA SOLEDAD
S.A.C.
NOMBRE Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés
COMERCIAL
RUC 20602354718
DIRECCION Cal. Maria Parado de Bellido Nro. 148 — Victor Larco
Herrera

Nota. Elaboracion Propia.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Marco muestral
El marco muestral esta conformado por los clientes del restaurante
Cevicheria La Caleta de Dofia Inés afio 2022.
Unidad de analisis
Cada cliente que visita el restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia
Inés.
Muestra
De acuerdo a Arispe et al. (2020) la muestra se puede

entender como un subgrupo de casos de una poblacién a partir del
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cual se recopilan datos. Trabajar con muestra tiene sus beneficios,
en los que destaca el ahorro de tiempo, reduccion de costos y si
esta bien seleccionada permite ayudar con la exactitud y precision

de los datos.

A través de la siguiente formula, se determiné la muestra de

estudio

2
_Za"D"q
Tl——iz

_(1.96)2-05-0.5
B (0.07)2

n =196

El resultado, arrojé que la muestra esta conformada por 196
clientes del Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés.
3.2. Métodos
3.2.1. Disefio de contrastacion
- Segun el tipo de investigacion

Para Sanchez et al. (2018) la investigacion aplicada es
aquella investigacion utilitaria o pragmatica, la cual aprovecha
los conocimientos obtenidos por la investigacion tedrica o
basica para adquirir nuevos conocimientos y dar solucion a
problemas inmediatos.

La presente investigacion es considerada de tipo
aplicada, puesto que se apoy6 en conocimientos tedricos que
seran de utilidad para brindar soluciones éptimas.

- Segun su alcance de investigacion

Para Herndndez et al. (2014) la investigacion

correlacional tiene como proposito conocer el grado de

asociatividad o relacion que hay entre dos o mas categorias,
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conceptos o variables en un contexto particular. Para ello, tales
correlaciones tienen que sustentarse en hipétesis que luego
seran sometidas a prueba.

La presente investigacion es correlacional porque se
buscé la asociatividad entre las variables experiencia del
cliente y fidelizacion del Restaurante Cevicheria La Caleta de
Dofia Inés.

Segun el disefo de investigacion

Hernandez et al. (2014) sustentan que la investigacion
no experimental, es un estudio que se distingue por realizarse
sin hacer manipulacion deliberada de las variables, es en
donde Unicamente se observan los fenébmenos tal como se dan
en su ambiente natural para luego analizarlos.

De manera que, la presente investigacion es no
experimental puesto que no se hizo utilizacion ni manipulacion
de ninguna de las variables, se sostiene en la observacion de
variables tal y como se dan en su contexto habitual para su
andlisis.

Segun el enfoque de investigacion

Para Escudero y Cortez (2018) la investigaciéon
cuantitativa es en donde se analiza la realidad objetiva, por
medio del establecimiento de mediciones y valoraciones
numéricas que permiten la recopilacién de datos fiables, con el
fin de encontrar explicaciones generalizadas y contrastadas,
basadas en el campo de la estadistica.

El presente estudio tiene un enfoque cuantitativo puesto
gue se hizo utilizacion de mediciones y valoraciones numérica
como la técnica de la encuesta e instrumento de cuestionario
para recabar datos fiables. El disefio de este proyecto de
investigacién es no experimental y correlacional de enfoque

cuantitativo.
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Ox

Donde:

M= Muestra

Ox= Variable independiente Experiencia del cliente
Oy= Variable dependiente Fidelizacion del cliente

r= relacién

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

Técnica

La técnica que se empled para la investigacion es la
encuesta, por la cual se recogera informacién necesaria para
identificar la relacion existente entre las variables en mencion.

Para Sanchez et al. (2018) la encuesta es una técnica
que sirve para la recopilacion de datos en el cual se aplica un
instrumento para recabar informacion factica sobre una
muestra determinada.

Instrumento

El instrumento que se empled para la investigacion es el
cuestionario, con ella se haré el recojo de datos.

Para Sanchez et al. (2018) el cuestionario es un formato
escrito a modo de interrogatorio donde se recopila informacién
sobre las variables en estudio, puede ser aplicado de forma
presencial o indirecta por medio del internet.

Por tanto, se aplicé como instrumento 2 cuestionarios
cerrados tipo escala de Likert, abarcando en el primer

cuestionario a la variable experiencia del cliente, el cual conté
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con 13 items de cinco puntos: Muy en desacuerdo (1), En
desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4), Muy de acuerdo
(5). Las preguntas del 1 al 2 pertenecen a la dimensién Trato
Justo con sus indicadores: Empatia preguntal, Capacidad de
respuesta pregunta 2. Las preguntas del 3 al 4 pertenecen a la
dimensién Certeza con sus indicadores: Transparencia
pregunta 3, Fiabilidad pregunta 4. Las preguntas del 5 al 6
pertenecen a la dimensiébn Control con sus indicadores:
Confianza pregunta 5, Elementos Tangibles pregunta 6. Las
preguntas del 7 al 8 pertenecen a la dimension Status con sus
indicadores: Respeto pregunta 7, Percepcion pregunta 8. Las
preguntas del 9 al 11 pertenecen a la dimensién Pertenencia
con sus indicadores: Valores pregunta 9, Expectativa pregunta
10, Credibilidad pregunta 11. Las preguntas del 12 al 13
pertenecen a la dimensién Disfrute con sus indicadores: Placer
pregunta 12, Producto pregunta 13.

El segundo cuestionario variable Fidelizacién contd con
12 items de cinco puntos: Muy en desacuerdo (1), En
desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4), Muy de acuerdo
(5). Las preguntas del 1 al 3 pertenecen a la dimension
Diferenciacion con sus indicadores: Valoracién pregunta 1,
Distincién pregunta 2, Preferencia pregunta 3. Las preguntas
del 4 al 6 pertenecen a la dimensién Personalizacion con sus
indicadores: Consideracion pregunta 4, Atencion personalizada
pregunta 5, Adaptacion pregunta 6. Las preguntas del 7 al 9
pertenecen a la dimension Satisfaccion con sus indicadores:
Calidad pregunta 7, Servicio pregunta 8, Precio pregunta 9. Las
preguntas del 10 al 12 pertenecen a la dimension Fidelidad con
sus indicadores: Compromiso pregunta 10, Frecuencia
pregunta 11, Recomendacién pregunta 12. (ver anexo B).
Validez

Los instrumentos elegidos para la recoleccion de datos
fueron validados por tres expertos, de los cuales, dos tienen el

grado de Doctor y el tercero con grado de Maestro. Se evalud
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los criterios de: claridad, objetividad, actualidad, organizacion,
suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia Yy
metodologia. Los expertos validadores se plasman en la

siguiente tabla:

Tabla 3
Validaciones por parte de expertos en la materia
Nombres y Apellidos DNI Grado Académico/
Especialidad
Luis Alberto Sanchez Pacheco 02880901 Doctor /

Administracion
Margot Isabel, Herbias Figueroa 17882388 Doctora / Marketing
Royer Anthony, Mendoza Otiniano 41051388 Maestro / Marketing

y Relaciones

Laborales

Nota. Elaboracién segun constancia de validacion.
(ver anexo C)

- Confiabilidad
Los dos cuestionarios de tipo Likert de las dos variables:
Experiencia del cliente y Fidelizacién del cliente han pasado por
la fiabilidad de Alfa de Conbrach, para el primer instrumento
con un puntaje de 0,986 y el segundo con 0,701 (ver anexo D).
Por tanto, con esto se demostré que ambos instrumentos son
fiables y son aptos para implementacion en el estudio.

Tabla 4
Estadistica de confiabilidad de la variable Experiencia del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,986 13
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Tabla 5
Estadistica de fiabilidad de la variable Fidelizacion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
, 701 12

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

La presente investigacion se realizé en primer lugar con la
autorizacion de la Gerencia General del Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofa Inés para llevar a cabo el objeto de estudio (ver
anexo E).

Por tanto, el desarrollo del presente estudio fue por medio
de la investigacion de enfoque cuantitativo con un corte
correlacional, aplicando una prueba de correlacion estadistica para
determinar la relacion existente entre las variables de estudio, es
decir, si los datos se asocian o no. El recojo de datos para dichas
pruebas fueron a través de las encuestas que se realicen a la
muestra en estudio al cual se empled por medio de Google Drive
(ver anexo F) para la recolecta de datos, posteriormente ser
registr6 como base de datos en el programa Microsoft Excel luego
ser procesados mediante el software SPSS Statistics v.25., por
consiguiente, para dar respuestas a los objetivos se determiné
graficas de distribucibn como graficas de barras de estadistica
simples y ademas de cruce de tablas dinamicas, para finalmente
hacer un andlisis y, llegar a conclusiones y recomendaciones
Optimas para investigaciones venideras.

Se realiz6 la matriz de consistencia donde posibilito
sistematizar, analizar y comprender los procedimientos y avances

de la presente investigacion (ver anexo G).
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1.Presentacion de resultados

- Objetivo General

Determinar la relacién entre la experiencia y fidelizacién de los clientes

del restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del Distrito de

Victor Larco — Trujillo, 2022.
Tabla 6

Relacion entre la experiencia y fidelizacién de los clientes del restaurante

Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.

Fidelizacion
Experiencia del cliente
Rho de Spearman Experiencia Coeficiente de correlacion 1,000 ,022™
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196
Fidelizacion del cliente Coeficiente de correlacion ,922" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

Nota. Datos tomados segun prueba de Rho Spearman de las variables de

estudio.

En la tabla 6, se verifica que existe relacion altamente significativa (Sig.<0.01),

entre la experiencia y la fidelizacién de los clientes del restaurante Cevicheria La

Caleta de Dofna Inés del Distrito de Victor Larco, con un coeficiente Rho de

Spearman de 0.922. Se evidencia que, a mejor experiencia, mejor es la

fidelizacién del cliente.
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Figura 1
Diagrama de la experiencia y la fidelizacion de los clientes del restaurante

Cevicheria La Caleta de Dofia Inés.
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Nota. De la figura 1, se aprecia que, cuanto mejor es la experiencia,

mejora la fidelizacién del cliente.

- Objetivos Especificos
Objetivo Especifico 1
Reconocer la relacion entre el servicio de diferenciacion y la
experiencia del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta de
Doiia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.
Tabla 7
Relacion entre el servicio de diferenciacion y la experiencia del cliente en el
Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco —
Trujillo, 2022.

Diferenciacion  Experiencia

Rho de Spearman  Diferenciacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,833"

Sig. (bilateral) . ,000
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N 196 196

Experiencia Coeficiente de correlacion ,833" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados segun prueba de Rho Spearman de las variables de

estudio.

En latabla 7, se verifica que existe relacion significativa (Sig.<0.05), de alto nivel,
entre la diferenciacion y la experiencia del cliente en el Restaurante Cevicheria
La Caleta de Dofa Inés, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.833.
Figura 2

Diagrama de dispersion de diferenciacion y la experiencia del cliente en el

Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés

70,00
-] 8 ‘
60,00 !
o ) e
g -] e =]
° |
S 50,00 ° o
o e '
= e e e 8 o
i =] e @ ! ° o S
40,00 L 2l ; 8
! (s
o 8 8 .
o
30,00 i
20,00
5,00 7,50 10,00 12,50 15,00
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Nota. De la figura 2, se aprecia que, al mejorar experiencia mejora

la diferenciacion.
Objetivo Especifico 2

Identificar la relacion entre la personalizacion brindada y la
experiencia del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta de

Dofia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.
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Tabla 8

Relacion de la personalizacion brindada y la experiencia del cliente en el

Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del Distrito de Victor Larco —

Trujillo, 2022.

Personalizacion  Experiencia

Rho de Spearman Personalizacion  Coeficiente de 1,000 847
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 196 196

Experiencia Coeficiente de 847" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

Nota. Datos tomados segun prueba de Rho Spearman de las variables de

estudio.

De la tabla 8, se comprueba que existe relacion altamente significativa

(Sig.<0.01), en grado alto, la personalizacion brindada y la experiencia del cliente

en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés, con un coeficiente Rho de

Spearman de 0.847.
Figura 3

Diagrama de dispersion de la personalizacion brindada y la experiencia del

cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés.
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Personalizacion
Nota. De la figura 3, se aprecia que, al mejorar la personalizacion

brindada mejora la experiencia.

Objetivo Especifico 3
Establecer la relacion entre la satisfaccion del cliente y la experiencia
del mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del
Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.
Tabla 9
Relacion entre la satisfaccion del cliente y la experiencia del mismo en el
Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco —
Trujillo, 2022.

Satisfaccion  Experiencia

Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,833"
Sig. (bilateral) . ,000
N 196 196
Experiencia Coeficiente de correlaciéon ,833" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados segun prueba de Rho Spearman de las variables de

estudio.
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De la tabla 9, se comprueba que existe relacion altamente significativa
(Sig.<0.01), en grado alto, entre la satisfaccion del cliente y la experiencia del
mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés, con un coeficiente
Rho de Sperman de 0.833.

Figura 4

Diagrama de dispersion de la satisfaccion del cliente y la experiencia del mismo
en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco
— Truijillo, 2022.
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Satisfaccion
Nota. De la figura 4, se aprecia que, al aumentar la experiencia, mejora
la satisfaccion.

Objetivo Especifico 4
Reconocer la relacion entre la fidelidad del cliente y la experiencia del
mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del
Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.

Tabla 10

Relacion de la fidelidad del cliente y la experiencia del mismo en el Restaurante

Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022.

Fidelidad Experiencia

Rho de Spearman Fidelidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,813™

Sig. (bilateral) . ,000
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N 196 196

Experiencia  Coeficiente de correlacion ,813" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Datos tomados segun prueba de Rho Spearman de las variables de

estudio.

De la tabla 10, se comprueba que existe relacion altamente significativa entre la
fidelidad del cliente y la experiencia del mismo en el Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofa Inés (Sig.<0.01), con un coeficiente Rho de Spearman de 0.813.
Figura 5

Diagrama de dispersion la fidelidad del cliente y la experiencia del mismo en el
Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del Distrito de Victor Larco —
Trujillo, 2022.
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Nota. De la figura 5, se aprecia que, la fidelidad y la experiencia

se relacionan directamente.

- Prueba de normalidad
Ho: Los datos de las variables fidelidad del cliente y la experiencia del

mismo siguen una distribucion normal

H1: Los datos de las variables fidelidad del cliente y la experiencia del
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Tabla 11

Prueba de Normalidad de las variables fidelidad del cliente y la experiencia del

mismo.
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.

Experiencia ,188 196 ,000 ,892 196 ,000
Fidelizacion del cliente ,183 196 ,000 ,902 196 ,000
Diferenciacion ,183 196 ,000 ,881 196 ,000
Personalizacion ,207 196 ,000 ,879 196 ,000
Satisfaccion ,219 196 ,000 ,867 196 ,000
Fidelidad ,184 196 ,000 ,885 196 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Datos tomados segun pruebas de normalidad de las variables de estudio.

En la prueba de normalidad de Kolmogorov (n>50), se observa que la variable
Fidelidad del cliente y experiencia; asi como sus dimensiones no sigue una
distribucion normal (sig<0.05) motivo por el cual el andlisis de relacién de las

variables se trabajara con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
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4.2.Discusion de resultados
En la presente investigacion, se plante6 como primer objetivo especifico
reconocer la relacion entre el servicio de diferenciacion y la experiencia
del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del
Distrito de Victor Larco — Truijillo, 2022. Segun Thompson (2016) refiere
gue la diferenciacion representa la estrategia que emplea la organizacion
donde se enfoca en diversos aspectos que los clientes perciban como
diferenciadores ante las empresas competitivas; de esta forma la
empresa pueda brindar una experiencia Unica de consumo al cliente. En
consecuencia, en la presente investigacion se encontr6 con un
coeficiente de Rho de Spearman de 0.833 que, existe relacion
significativa (Sig.<0.05), de alto nivel, entre la diferenciacion y la
experiencia del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia
Inés, esto se debe a que dentro de las estrategias de servicio que ofrece
el restaurante tiene un enfoque de valoracién y distincion en su proceso
de servicio, pues este aplica encuestas a sus clientes después de cada
consumo para obtener su opinion, lo que hace sentir al cliente valorado.
Estos resultados presentan similitud con el articulo cientifico de Urbina 'y
Rosas (2019), titulado Marketing experiencial y su incidencia en la
fidelizacion de los clientes de grupo collage E.I.R.L; puesto que, se
evidencié una incidencia del 77.78% en las dimensiones de estudio
dentro de las cuales esta la diferenciacion, son los que obtuvieron el mas
alto porcentaje de aceptacion, esto se debe a que la empresa desarrolla
experiencias Unicas, que evidencian la buena relacion entre cliente y
empresa. Del mismo modo, sucedié con la tesis de Miranda (2019)
titulada Experiencia del cliente y su impacto en la fidelizacién; ya que, se
evidencio que la gestidn de la experiencia contribuye a la mejora del nivel
de fidelizaciéon del cliente ya que existe un servicio de calidad por parte
del personal mostrandole un trato diferenciador, a su vez el 50% de los
colaboradores enfatizan que se puede trabajar mas para mejorar esta
calidad en los procesos. Bajo esta premisa, el factor de diferenciacion
gue aplican los negocios resulta siendo una herramienta factible para
crear experiencias unicas en los clientes. En suma, a los estudios

anteriormente mencionados, se puede considerar que la diferenciacion y
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la experiencia se relacionan de forma significativa, de hecho, esta
afirmacion cobra mayor relevancia al obtener los resultados del presente
estudio, debido a que la empresa esta gestionando de manera éptima el

factor diferenciador para brindar a sus clientes experiencias memorables.

Con respecto al segundo objetivo especifico del presente estudio, el cual
es identificar la relacidn entre la personalizacion brindada y la experiencia
del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés del
Distrito de Victor Larco — Trujillo, 2022. De acuerdo a Thompson (2016)
la personalizacion parte por reconocer que cada cliente tiene gustos y
necesidades diferentes, por lo que necesitan particularidades de un bien
o servicio determinado. Para que sea efectiva dicha situacion se debe
identificar al cliente y con ello hacer una adaptacion a sus necesidades
para ofrecerles lo que esperan y hacer grata su experiencia al momento
de consumir la marca gracias a una atencion personalizada. En
consecuencia, en la presente investigacion con un coeficiente Rho de
Spearman de 0.847, se encontr6 que existe relacion altamente
significativa (Sig.<0.01), en grado alto, la personalizacion brindada y la
experiencia del cliente en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa
Inés, por lo que, se entiende que al mejorar la personalizaciéon brindada
mejora la experiencia, esto se debe a que el restaurante cuenta con un
personal capacitado. En el estudio realizado por Barragan y Gordillo
(2020), se encontré similitudes con estos resultados, los autores al
relacionar la personalizacion brindada con la experiencia del cliente en
restaurantes tematicos de Lima Metropolitana, obtuvieron como
resultado que ademas de los factores tangibles esta el 42.47% de
aprobacion que representa un completo de acuerdo, respecto que el
restaurante le ha hecho sentir especial brindandole una buena
experiencia a través de una atencion personalizada. Bajo esta premisa,
el servicio personalizado que se le puede dar al cliente genera en el un
sentimiento positivo hacia la marca. En funcién al estudio antes
mencionado y a los resultados de la presente investigacion, al coincidir
ambas, se puede considerar que, la personalizacién brindada si tiene

relacion positiva con la experiencia del cliente. Por tal razon, las
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organizaciones deben detectar cada tipo de cliente con caracteristicas
comunes agrupandolos y estandarizando el servicio para brindar una

buena experiencia.

Con respecto al tercer objetivo especifico del presente estudio, el cual es
establecer la relacion entre la satisfaccion del cliente y la experiencia del
mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito
de Victor Larco — Truijillo, 2022. Segun Schwarz (2018) menciona que las
dimensiones de la experiencia del cliente van acorde a los indicadores
indirectos, es decir, la percepcion que tiene el cliente en cuanto si la oferta
de valor hace o no lo mejor, integrando a la satisfaccion como uno de los
componentes de la experiencia del cliente, orientada a la evaluacioén de
la experiencia que vive el consumidor. En consecuencia, en la presente
investigacién con un coeficiente Rho de Sperman de 0.833 se encontro
gue existe relacion altamente significativa (Sig.<0.01), en grado alto,
entre la satisfaccion del cliente y la experiencia del mismo en el
Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés, por lo que, al aumentar
la experiencia, mejora la satisfaccion, esto se debe a que el restaurante
ofrece una buena calidad del producto, precio justo y buen servicio. En la
tesis de maestria de Hoyos (2019) titulada Customer Experience
Aplicado A Un Restaurante Especializado En Cangrejos Del Sector Valle
De Los Chillos, se encontré ciertos contraste con los resultados de la
investigacién, puesto que, el 53.4% de los comensales catalogaron su
experiencia como regular, mientras que el 26.7% de ellos tuvieron una
experiencia satisfactoria y el 20% de los clientes indicaron haber tenido
una experiencia negativa, no siendo del total agrado de los clientes del
restaurante. De igual manera, sucedi6 con la tesis de Khaing Lay Ya Wai
& Kohsuwan (2021) en su articulo titulado The Influence of Service
Quality on Customer Loyalty Outcomes: A Case of Convenience Stores
in Myanmar; puesto que, se evidencié que la satisfaccion del cliente esta
vinculada con la mejora de la calidad del servicio proporcionando una
buena experiencia al cliente a través de respuestas rapidas a las
dificultades de los clientes, asi como ofrecer atencion personalizada,

siendo estos indicativos resultados de clientes en el rango de edad entre
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21 y 30 afos, representando la mayor parte con el 59.7%. Bajo esta
premisa, se entiende que, existen diversos factores que influyen en la
satisfaccion de la experiencia del cliente con la marca. Por lo tanto, de
acuerdo a los resultados de las investigaciones antes mencionadas, se
puede deducir o considerar que, la satisfaccion del cliente tiene una
relacion directa con la experiencia del mismo, pero esto no sucede en
todas las empresas, de hecho, queda en claro que depende de las
estrategias que emplea la empresa para satisfacer al cliente y hacer de

ello una buena experiencia con la marca.

Con respecto al cuarto objetivo especifico del presente estudio, el cual
es reconocer la relacion entre la fidelidad del cliente y la experiencia del
mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito
de Victor Larco — Trujillo, 2022. Segun Pierrend (2020) refiere que la
fidelidad del cliente es una sensacion de afinidad al servicio y/o producto
después de la experiencia vivida con la marca, esta experiencia abarca
no solo la visita al local, sino también las visitas que el cliente realiza a
las plataformas virtuales. Por lo que, el cliente al tener una buena
experiencia con la marca establecera una relacion duradera con la
misma. En consecuencia, en la presente investigacion con un coeficiente
Rho de Spearman de 0.813 se encontrd que existe relacion altamente
significativa (Sig.<0.01) entre la fidelidad del cliente y la experiencia del
mismo en el Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés, de modo
gue la fidelidad y la experiencia se relacionan directamente, esto se debe
a que la visita de los clientes para consumir es de manera frecuente,
consideran seguir acudiendo y recomiendan al restaurante. Estos
resultados presentan afinidad con el articulo cientifico de Mendoza
(2018) titulado Marketing Experiencial para la Fidelizacion de los clientes
en los Cafés Gourmet; puesto que, se evidencio con un total del 100 %
de afirmaciones que el suministrador mas importante para fidelizar al
cliente es el personal, debido a que representa la humanizacion de la
marca, son capaces de genera, trasmitir y potenciar experiencias
positivas, por otro lado, con un total del 66.67% de afirmaciones deja

constancia que un trato descortés incide en la decision de no volver a
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consumir la marca. Bajo esta premisa, los clientes al ser susceptible a los
diversos factores que abarca la experiencia de consumo, logran que
incida en su fidelidad o no con la marca. Dado a las similitudes en ambos
resultados, puede considerarse que la fidelidad y la experiencia del
cliente se vinculan de forma significativa, siempre y cuando los factores
gue se involucren en la experiencia del cliente aporten en su fidelidad del

mismo.

En la presente investigacion se estableci6 como objetivo general
determinar la relacién entre la experiencia y fidelizacion de los clientes
del restaurante Cevicheria La Caleta de Doila Inés del Distrito de Victor
Larco — Trujillo, 2022. Segun Izquierdo et al. (2018) sustentan que la
experiencia del cliente es el resultante de lo que percibe y siente el cliente
al adquirir un servicio de manera fisica o virtual, por lo que, las
sensaciones y percepciones que tenga el cliente es un punto fundamental
para su fidelizacion y por consiguiente para el crecimiento de la empresa.
Asimismo, de acuerdo a Promove Consultoria e Formacion SLNE (como
se cité en Pierrend, 2020) se plantea que la fidelizacién del cliente
depende que los colaboradores evidencien tener un alto nivel de
conocimiento del bien o servicio para ofrecer una buena experiencia al
cliente, asegurandose que las necesidades de los clientes sean
resueltas. En consecuencia, en la presente investigacién se encontré que
existe relacion altamente significativa (Sig.<0.01), entre la experiencia y
la fidelizacién de los clientes del restaurante Cevicheria La Caleta de
Dofa Inés del Distrito de Victor Larco, con un coeficiente Rho de
Spearman de 0.922. Se muestra que, a mejor experiencia, mejor es la
fidelizacion del cliente. Ahora bien, en la tesis de Miranda (2019) titulada
Experiencia del cliente y su impacto en la fidelizacién, obtuvo como
resultado que la gestion de la experiencia contribuye a la mejora del nivel
de fidelizacion del cliente; los entrevistados manifestaron que si existe
una cultura de calidad, sin embargo, el 50% de los colaboradores
entrevistados manifiesta que aun se puede trabajar mas para mejorar la
calidad en los procesos, de esta manera, todo el personal esté alineado

y puedan transmitir esa experiencia al cliente. De igual manera, en el
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articulo cientifico de Flores et al. (2021) luego de realizar las pruebas de
correlacion en cada dimension tales como los elementos intangibles, la
fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia; tuvo
como resultado que cada uno de estas dimensiones tienen una relaciéon
positiva con la fidelizacion, lo cual se ve reflejado con un 60 % de
conformidad moderada respecto al servicio brindado y con un 37% de
fidelizacion moderada, la cual representa la mayor parte. Siendo todos
estos factores antes mencionados contribuyentes a la fidelizacion de los
clientes hacia la empresa, por tanto, existe una relacion positiva y
considerable. Bajo esta premisa, se puede inducir que los diversos
elementos intangibles como tangibles que intervienen en la experiencia
del cliente son de gran importancia para fidelizar al cliente, asi como
resolver sus necesidades, sin embargo, estas estan aln sujetas a
mejoras, por lo que plantear una Optima gestion de experiencias viene
siendo la clave para el éxito. Para ello, es fundamental que la empresa
plantee una politica que fomente estar siempre preparados ante posibles
escenarios de dificultad que puedan encontrar los clientes.
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CONCLUSIONES

La diferenciacion en el servicio tiene una relacion significativa
(Sig.<0.05), de alto nivel con la experiencia del cliente del Restaurante
Cevicheria La Caleta de Doiia Inés, segun los clientes encuestados en
el presente afio 2022; esto se debe a que las atenciones en el servicio
por parte del personal logran hacer que este se sienta valorado, por
medio de emplear encuestas a sus clientes después de cada consumo
para obtener su opinién, lo que hace al restaurante diferenciarse de la
competencia, sin embargo, se considera importante mejorar esta
estrategia de servicio debido que son encuestas fisicas y se necesita
adaptarse a una realidad tecnoldgica y situacion pandémica.

La personalizacibn en el servicio tiene una relacion altamente
significativa (Sig.<0.01), en grado alto con la experiencia del cliente del
Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés, segun los clientes
encuestados en el presente afio 2022; esto se debe a que el restaurante
se adapta a las necesidades del cliente, pues el restaurante cuenta con
un personal capacitado; sin embargo, se considera importante adoptar
medidas mas alla que un personal capacitado Unicamente para atender
una realidad pandémica, ya que las necesidades del cliente en cuanto al
servicio son diversas y evolutivas.

La satisfaccion del cliente tiene una relacion significativa (Sig.<0.01), en
grado alto con la experiencia del mismo en el Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés, segun los clientes encuestados en el presente afio
2022; pues el cliente se siente satisfecho con la calidad del producto,
precio y el servicio que se le ofrece, sin embargo, se considera
importante mejorar puntos especificos de contacto con el cliente las
cuales son decisivos en su experiencia integral con el restaurante.

La fidelidad del cliente tiene una relacion altamente significativa
(Sig.<0.01) con la experiencia del mismo en el Restaurante Cevicheria
La Caleta de Dofia Inés, segun los clientes encuestados en el presente
afo 2022; esto se debe a la visita de los clientes para consumir es de
manera frecuente, consideran seguir acudiendo y recomiendan al

restaurante, sin embargo, se considera importante mantener una mejora
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continua en las estrategias en cuanto a la experiencia del cliente para
mantener la fidelidad del cliente intacta.

La experiencia del cliente tiene una relacion altamente significativa
(Sig.<0.01) con la fidelizacion de los clientes del restaurante Cevicheria
La Caleta de Dofa Inés del Distrito de Victor Larco, segun los clientes
encuestados en el presente afio 2022, considerando que los clientes han
respondido de una manera favorable frente a los diversos factores que
influyen en su transe de consumo, quedando evidencia que la
experiencia ofrecida por parte del restaurante ayuda a la fidelizacion del
cliente. La fidelizacién del cliente es una estrategia primordial para el
restaurante, ya que, al tener un grupo de clientes fidelizados, la imagen
del restaurante se ve reforzada.

Finalmente se concluye que implementar diferentes mecanismos para
brindar una experiencia aceptable en el cliente en funcion a la
diferenciacion, personalizacion, satisfaccion y fidelidad, logran una
relacion directa en la fidelizacion de este, es a partir de aqui donde el
estudio cobra la importancia debida al evidenciar que la experiencia del
cliente se relaciona directamente con la fidelizacion a través de
diferentes mecanismo que las empresas puedan emplear como parte de

Su estrategia de experiencias Unicas para obtener clientes fidelizados.
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RECOMENDACIONES

Implementar en las mesas un codigo QR para que los clientes accedan
de manera rapida y facil a responder encuestas de satisfaccion y/o
recomendaciones respecto a su experiencia, de esta manera captar su
opinion de la mayor parte de los clientes los cuales muchas veces no
suelen tomarse el tiempo, con esta creacion el restaurante se estaria
adaptdndose a una realidad tecnoldgica y situacion pandémica;
escuchar al cliente hace al restaurante diferenciarse del resto de
competencia.

Implementar una web para los pedidos a delivery donde el cliente pueda
ver imagenes, la carta y poder reservar, etc. de acuerdo a sus gustos y/o
preferencias de manera personalizada, y en cuanto a la atencion en local
al realizar el cliente su pedido solicitarle su nombre y llamarles por el
mismo, el cliente recibird un trato mas personal, esto le hara sentir
especial y reconocido, no como uno mas, por lo que, en todos estos
aspectos el personal debe de recibir la debida capacitacion para
ejecutarlas de una manera factible.

Contratar a mayor personal para agilizar el tiempo de entrega del servicio
e implementar medios de pagos diversos como Yape, Plin, POS, etc.,
que se ajusten a la modalidad de pago del cliente, esto har4 que el cliente
se sienta satisfecho en su experiencia integral con el restaurante,
fortaleciendo su fidelidad.

Implementar una red Wi-Fi de acceso abierto para sus clientes, ya que
en una era tecnolégica las personas desean mantenerse conectado todo
el tiempo ademas de mejorar aspectos como la decoracion, comodidad,
tipo de musico o iluminacion influyen en el entorno del restaurante, esto
permitira crear experiencias unicas en las cuales el cliente se sienta
especial, ello sera una motivacion para que sigan eligiendo, acudiendo y
recomendando el restaurante, de esta manera mantener la fidelidad del
cliente intacto.

Capacitar al personal de manera integral en los diversos puntos de
contacto, formar al personal para que la tengan capacidad de resolver
todas las dudas del cliente, saber atenderlos y estar implicados en su

trabajo, primordialmente que conozcan bien la carta y el servicio en su
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totalidad asi podran asesorar correctamente a todo tipo de comensal e
incluso recomendarles opciones, estar dispuestos a solucionar todo tipo
de problemas de la mejor manera posible y con una sonrisa en la boca,
asi los comensales se olvidaran y veran la buena disposicion del servicio.
Asimismo, instalar el software CRM, estrategia que optimiza la
experiencia del cliente de manera integral brinda funcionalidad en cuatro
segmentos: servicio al cliente, ventas, marketing y comercio digital; de
esta manera armonizar los vinculos entre el cliente y el restaurante para
incrementar el nivel de satisfaccién; implementar estas estrategias
adicionales haran optima la experiencia del cliente y sea mas facil hacer

gue vuelvan al restaurante Cevicheria La Caleta de Dofa Inés.
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ANEXOS
Anexo A: Datos de la empresa

- Ficha RUC de la empresa

31822 1150 Datos de Ficha RUC- CIR(C de Ink R )
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Correo Electrénico 1 ] di leg ) o |.com
Correo Electrénico 2 : restcevicheria.deines@gmall.com
Domicdilio Fiscal
Actividad Economica $610 - ACTIVIDADES DE RESTAURANTES Y DE SERVICIO MOVIL DE
: COMIDAS
Departamento t LA LIBERTAD
Provincia : TRUJILLO
Distrito : VICTOR LARCO MERRERA
Tipo y Nombre Zona : URB. VISTA ALEGRE
Tipo y Nombre Via 1 CAL. MARIA PARADO DE BELLIDO
Nro : 148
Km g -
Mz B
Lote =P
Dpto i -
Interior s -
Otras Referenclas : -
Condicién del iInmueble declarado como Domicilio Fiscal : ALQUILADO
Datos de la Empresa
Fecha Inscripcién : 25/07/2017
Nimero de Partida Registral : 11323904
Tomo/Ficha s -
Folio : -
: -

hepsle-menu sunat gob peid-t-emenuMenuiniernet him7pestana="Sagrupacion=*
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Documento nacional de identidad de la gerente general del restaurante

cevicheria La Caleta de Dofia Inés.
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Anexo B: Encuestas dirigidas a los clientes del Restaurante Cevicheria La Caleta

de Dofa Inés

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela Profesional de Administracion

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE
CEVICHERIA LA CALETA DE DONA INES

Estimado sr. (@) reciba usted un saludo cordial, se esta realizando esta encuesta
para llevar a cabo la investigacion titulada “Influencia de la experiencia del cliente
en la fidelizacién del Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés — distrito
de Victor Larco, ano 2022”. Su opinidon es de mucha importancia, dedique unos
minutos a completar esta encuesta.

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa
gue usted considere, refleja mejor su situacibn, marcando con un aspa la
respuesta, donde cada respuesta tendra un porcentaje del 1 al 5, segun la escala
de Likert.

Edad: Género: () Masculino () Femenino
Seleccione su respuesta 1 2 3 4 5
Muy en En Indeciso | De Muy de
desacue | desacuer acuerdo | acuerdo
rdo do

VARIABLE EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Dimensién Trato Justo

1 | ¢Considera que el servicioy la
atenciébn por parte de los
empleados es con buena
actitud, siendo atendido de
manera empatica?

2 | ¢cConsidera que en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés le brindan
solucion a lo que usted espera
y exige del servicio?
Dimensién Certeza

3 | ¢Considera que el proceso del
servicio del Restaurante
Cevicheria La Caleta de Dofia
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Inés es trasparente y funciona
conforme a sus expectativas?

¢, Considera que en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofa Inés le
proporcionan informacion
fiable junto a una propuesta de
servicio consistente y sélida?

Dimensién Control

¢, Considera que el personal le
brinda la confianza necesaria
brindandole la gama completa
de servicios y opciones
disponibles?

¢ Considera que el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés cuenta
con equipos tecnoldgicos que
lo ayudan a tener el control en
su proceso de compra?

Dimensién Status

¢, Se siente valorado y
respetado tras un trato
especial y digno en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofa Inés?

¢, Considera que la experiencia
con el servicio, influye en la
percepcién que se tiene del
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés?

Dimensién de
Pertenencia

¢, Considera que en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés comparte
sus mismos valores al
momento de brindar el
servicio?

10

¢ Considera que su
experiencia como cliente en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofa Inés cumple
con sus expectativas?

11

¢, Considera que al momento
de consumir en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés se
preocupan realmente por
cubrir sus necesidades?

Dimensién de Disfrute

12

¢ Considera que su
experiencia como cliente es
placentera en el Restaurante
Cevicheria La Caleta de Dofia
Inés?

13

¢ Considera que disfruta de
los platillos que brinda el
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Restaurante Cevicheria La
Caleta Dofa Inés?

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela Profesional de Administracion

ENCUESTA DIRIGA A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE
CEVICHERIA LA CALETA DE DONA INES

Estimado sr. (@) reciba usted un saludo cordial, se esta realizando esta encuesta
para llevar a cabo la investigacion titulada “Influencia de la experiencia del cliente
en la fidelizacion del Restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés — distrito
de Victor Larco, afo 2022”. Su opinién es de mucha importancia, dedique unos
minutos a completar esta encuesta.

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa
gue usted considere refleja mejor su situacion, marcando con un aspa la
respuesta, donde cada respuesta tendra un porcentaje del 1 al 5, segun la escala
de Likert.

Edad: Género: () Masculino () Femenino
Seleccione su respuesta 1 2 3 4 5
Muy en En Indeciso | De Muy de
desacue | desacuer acuerdo | acuerdo
rdo do

VARIABLE FIDELIZACION
Dimensién Diferenciacion
1 | ¢Considera que las atenciones
por parte del personal logran
hacer que se sienta valorado,
a comparacién que en otros
restaurantes?

2 | ¢Considera usted que el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia se diferencia
frente a la competencia?

3 | ¢Usted suele elegir el servicio
qgue le ofrece el Restaurante
Cevicheria La Caleta de Dofa
Inés frente a otras opciones?
Dimensién
Personalizacion
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¢, Considera que el personal
es considerado con

usted, le brinda diferentes
soluciones para

su problema?

¢ Considera que el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofa Inés tiene un
personal capacitado para
brindarle una atencién
personalizada?

¢Considera que el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Doia Inés se
adapta a sus necesidades?

Dimensién Satisfaccion

¢ Se siente satisfecho con la
calidad del producto que se le
ofrece en el Restaurante
Cevicheria La Caleta de Dofa
Inés?

¢ Se siente satisfecho con el
servicio que se le ofrece en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés?

¢ Se siente satisfecho con el
precio que paga al consumir
en el Restaurante Cevicheria
La Caleta de Dofia Inés, es
decir, se siente bien
recompensado?

Dimensién de Fidelidad

10

¢, Considera seguir acudiendo
al Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofa Inés?

11

¢, Considera que sus visitas al
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés es de
manera frecuente?

12

¢, Recomendaria a otras
personas consumir en el
Restaurante Cevicheria La
Caleta de Dofia Inés?
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Anexo C: Validacion de instrumentos por expertos en la materia
Constancia 1:

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Margot Isabel Herbias Figueroa con grado académico de Doctora desempefiandome como
Docente en Marketing.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién los instrumentos:

Los instrumentos validados son: 2 cuestionarios cerrados tipo escala de Likert, donde el primer
cuestionario es de la variable experiencia del cliente, la cual contara con 13 items de cinco
puntos: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4), Muy de acuerdo

(5).

En el segundo cuestionario de la variable Fidelizaciéon contara con 12 items de cinco puntos:
Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Con Cierta Frecuencia (2) y Nunca (1).

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Criterios a DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
evaluar
1.Claridad
2.0bjetividad
3.Actualidad
4.0rganizacién
5.Suficiencia
6.Intencionalidad
7.Consistencia
8.Coherencia
9.Metodologia

XIX [ XX |X|X[X|X|X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 04 Dias del mes de julio
del 2022.

"41(1,;,)14(: )( Ltglgrl) (;

="

FIRMA: < —"
NOMBRE: MARGOT ISABEL HERBIAS FIGUEROA

DNI: 17882388
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Constancia 2:

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Royer Anthony Mendoza Otiniano con grado académico de Magister, desempefidndome
como Docente en Marketing y Relaciones Laborales.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién los instrumentos:

Los instrumentos validados son: 2 cuestionarios cerrados tipo escala de Likert, donde el primer
cuestionario es de la variable experiencia del cliente, la cual contara con 13 items de cinco
puntos: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4), Muy de acuerdo

(5).

En el segundo cuestionario de la variable Fidelizacién contara con 12 items de cinco puntos:
Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Con Cierta Frecuencia (2) y Nunca (1).

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Criterios a DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
evaluar
1.Claridad
2.0bjetividad
3.Actualidad
4.0rganizaciéon
5.Suficiencia
6.Intencionalidad
7.Consistencia
8.Coherencia
9.Metodologia

XX |X[X X |X|X|X|X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 05 Dias del mes de julio
del 2022.

o "'."‘-ry-ci i
/ ’ - i

FIRMA:
NOMBRE: Mg. Royer Mendoza Otiniano

DNI: 41051388

90



Constancia 3:

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Luis Alberto Sanchez Pacheco, con grado académico de Doctor en Educacién,
desempefiandome como Docente en Administracion en UPAO, sede Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién los instrumentos:

Los instrumentos validados son: 2 cuestionarios cerrados tipo escala de Likert, donde el primer
cuestionario es de la variable experiencia del cliente, la cual contara con 13 items de cinco
puntos: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indeciso (3), De acuerdo (4), Muy de acuerdo

(5).

En el segundo cuestionario de la variable Fidelizacién contara con 12 items de cinco puntos:
Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Con Cierta Frecuencia (2) y Nunca (1).

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Criterios a DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
evaluar
1.Claridad

2.0bjetividad
3.Actualidad
4.0rganizaciéon
5.Suficiencia
6.Intencionalidad
7.Consistencia
8.Coherencia
9.Metodologia

XX |X[X X |X|X|X|X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 05 Dias del mes de julio
del 2022.

FIRMA: ** ——

NOMBRE: Dr. Luis Alberto Sanchez Pacheco

DNI: 02880901
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Anexo D: Confiabilidad de los instrumentos

Variable 1: Experiencia del cliente

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion
VARO00001 6,2857 8,89462 21
VAR00002 11,3333 33,62787 21
VARO00003 7,6190 16,37827 21
VAR00004 8,3810 19,64046 21
VAR00005 7,6667 15,45100 21
VARO00006 11,5714 36,09373 21
VARO00007 9,0952 23,14283 21
VARO00008 6,8095 12,89814 21
VARO00009 8,8095 21,14620 21
VAR00010 11,3333 33,62787 21
VARO00011 9,1905 24,26648 21
VARO00012 7,1429 13,05100 21
VARO00013 7,0952 13,52000 21

Resumen de procesamiento de casos

N

%

Casos

Valido

Excluido2

Total

21 100,0
0 ,0
21 100,0
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,986 13
Estadisticas de escala
Desv.
Media Varianza Desviacion N de elementos
112,3333 73731,733 271,53588 13

Variable 2: Fidelizacion del Cliente

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion N
VARO00001 4,0769 1,11516 13
VARO00002 4,0000 ,81650 13
VARO00003 4,0000 1,22474 13
VAR00004 3,6923 1,10940 13
VARO00005 3,6154 ,96077 13
VARO00006 4,0000 , 70711 13
VARO0007 4,6154 ,65044 13
VARO00008 4,0769 ,95407 13
VAR00009 3,8462 ,98710 13
VARO00010 4,0769 1,18754 13
VARO00011 3,7692 ,72501 13
VARO00012 4,0000 1,22474 13
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 13 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 13 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,701 12

Estadisticas de escala

Desv.

Media Varianza Desviacién N de elementos

47,7692 33,026 5,74679 12




Matriz de base de datos de prueba piloto para confiabilidad: variable Experiencia del Cliente

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

Preguntas

Encuestados

10

11

12

13

14

15

16

17
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18

19

20
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Matriz de base de datos de prueba piloto para confiabilidad: variable Fidelizacion del Cliente

P10 | P11 | P12

P9

P8

P7

P6

PS5

P4

P3

P2

P1

Preguntas

Encuestados

10
11
12
13
14
15
16
17
18
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19

20
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Anexo E: Carta de aceptacion por parte de la empresa donde se realizaréa la
investigacién

» ir'fP %

Dm&’;im

CARTA DE ACEPTACION PARA PROYECTO DE TESIS
Trujillo, 04 de enero de 2022

Sefiores:
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGOD

Escuela de Administracion

De mi consideracion,

Yo, INES RODRIGUEZ AGREDA, identificado con DMI M*® 158042361, en mi calidad de Gerente
General del Restaurant Cevicherla Merea Soledad S AC. con RUC 20602354718, conocido
comercialmente como Restaurant Cevicheria La Caleta de Dofia Inés, autorizo a la BACH.
CHAPOMAN ROMCAL, CARCLIME MICOLE, identificada con DMl M° 73103947 a ufilizar
informacion confidencial de la empresa para su proyecto de tesis “Experiencia vy fidelizacion de
los clientes del restaurante Cevicheria La Caleta de Dofia Inés del Distrito de Victor Larco —
Trujille, 2022, La estudiante asume que toda la informacion v resultado del proyecto seran de|
uso exclusivamente académico.

El material suministrado por la empresa sera la base para dar construccion de un estudio de
caso. La informacion y el resultado que se obtenga del mismo, podrian legar a convertirse en
una herramienta didactica que apoye la formacion de futuras investigaciones.

Afentamente.
,
I3 Rodriguez -li.grn-da
Gerente General
Correo: lacaletadedonaines@gmail.com
Teléfona: (044) 625765



Anexo F: Aplicacion de encuestas para prueba piloto a través de Google Drive

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL

RESTAURANTE CEVICHERIA LA CALETA DE DONA
INES

Estimado sr. (@) reciba ustad un saludo cordial, 5e esta realizando esta encuesta parz llevar 2 cabo la
investigacion titulada “Influencia de Iz experiencia del cliente en 13 fidelizacion del Restaurante Cevicheriz
La Caleta de Dofia Inés - distrito de Victor Larco, ano 2022°. Su opinion es de mucha importancia dedique
unos Minutos a completar esta pequena encuesta.

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccions |2 alternativa que usted considere, refleja
mejor su situacion, marcando con un 33pa |a respuesta, donde cada respuesta tendra un porcentaje del 1
3! 3, segqin Iz escala de Likert.

Edad:

Texto de respuesta corta

Sexo:

Femenino

Masculino

VARIABLE: EXPERIENCIA DEL CLIENTE
DIMENSION: TRATC JUSTO

1. ;Considera que el servicio y la atencion por parte de los empleados es con buena actitud,
siendo atendido de manera empatica?

1. Muy en desacuerdo

. Endesacuerdo

r

3. Indeciso

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo
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Anexo G: Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo del proyecto: “Experiencia y fidelizacion de los clientes del restaurante Cevicheria La Caleta de Doina Inés del Distrito de

Victor Larco — Truijillo, 2022”
Autor: Chapofian Roncal, Caroline Nicole

PROBLEMA OBIJETIVO OBJETIVOS DIMENSIONES
GENERAL ESPECIFICOS

éCualesla Determinarla 1) Reconocer la e Experiencia del
relacion relacion relacidon entre el cliente
entre la entre la servicio de - Trato Justo
experienciay experienciay diferenciaciony - Certeza
fidelizacidn fidelizacion la experiencia - Control
de los de los del clienteenel - Status
clientes del clientes del Restaurante - Pertenencia
restaurante restaurante Cevicheria La - Disfrute
Cevicheriala Cevicheria lLa Caleta de Dofia
Caleta de Caleta de Inés del Distrito e  Fidelizacidon
Dona Inés del Doiia Inés del de Victor Larco - Diferenciacidon
Distrito de Distrito de —Trujillo, 2022. - Personalizacion
Victor Larco —  Victor Larco — - Satisfaccion
Trujillo, Trujillo, 2022. 2) Identificar la - Fidelidad
2022? relacidon entre

la

personalizacion

brindaday la

experiencia del

cliente en el

Restaurante

Cevicheria La
Caleta de Dona

HIPOTESIS

Hipotesis
General: La
experiencia del
cliente se
relaciona
significativamente
en la fidelizacion
del cliente del
Restaurante
Cevicheria La
Caleta de Doiia
Inés del Distrito
de Victor Larco -
Trujillo, 2022
Hipdtesis Nula: La
experiencia del
cliente no se
relaciona
significativamente
en la fidelizacion
del cliente del
Restaurante
Cevicheria La

TIPO DE
INVESTIGACION

Tipo: La
investigacion
es aplicada
puesto que se
apoyard en
conocimientos
tedricos que
serdn de
utilidad para
brindar
soluciones.
Alcance: La
investigacion
es
correlacional
porque busca
la
asociatividad
entre las
variables.
Disefio: No
experimental
puesto que

POBLACION MARCO
MUESTRAL

La poblacién | Se extrajo una

de este muestra de

estudio es 196 unidades

infinita de estudio

puesto que parala

no se conoce  aplicacién del

el universo cuestionario.

exacto a

encuestar de

clientes del

Restaurante

Cevicheria La

Caleta de

Doiia Inés.

Esta entidad
es un negocio
de venta de
comida
marina
tradicional y
criolla dirigida
al publico
trujillano.

101



3)

4)

Inés del
Distrito de
Victor Larco —
Trujillo, 2022.
Establecer la
relacién entre
la satisfaccion
del clientey la
experiencia del
mismo en el
Restaurante
Cevicheria La
Caleta de Dofia
Inés del Distrito
de Victor Larco
—Trujillo, 2022.
Reconocer la
relacién entre
la fidelidad del
clienteyla
experiencia del
mismo en el
Restaurante
Cevicheria La
Caleta de Doina
Inés del Distrito
de Victor Larco
—Trujillo, 2022.

Caleta de Doiia
Inés — distrito de
Victor Larco, afio
2022.

no se hace
utilizacion ni
manipulacion
de ninguna de
las variables.

Enfoque:
Cuantitativa
puesto que se
hard
utilizacion de
mediciones y
valoraciones
numeérica
como la
técnica dela
encuesta e
instrumento
de
cuestionario
para recabar
datos fiables.
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