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Marketing de relaciones y la fidelizacion del consumidor en los restaurantes de
Machupicchu — Cusco - 2021.

Relationship marketing and consumer loyalty in the restaurants of Machupicchu -

Cusco - 2021.

Resumen

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion significativa del marke-
ting de relaciones y la fidelizacion de los consumidores que existen dentro de los restau-
rantes de Machupicchu, para ello se llevo a cabo un proceso metodologico mediante la
exploraciéon de una revisidn exhaustiva de las teorias de investigaciones cientificas y
analiticas para sintetizar las diferentes teorias sobre el marketing de relaciones y la fide-
lizacién de los consumidores, se aplico un disefio cuantitativo, correlacional, no experi-
mental y transversal con una muestra no probabilistica y de conveniencia conformada
por una poblacién de 191 guias de turismo principales consumidores de los restaurantes
de Machupicchu, la técnica utilizada fue La encuesta y como instrumento se aplicoé un
cuestionario en escala Likert, para la validacidon de hipétesis se utilizé el programa esta-
distico SPSS teniendo como resultado un coeficiente de correlacién muy alta mediante
la prueba de correlacion Tau de Ken-dall de coeficiente directa de 0.903 y con un P
valor de 0.000, entre las variables lo cual indica que hay una correlacion directa alta y
significativa por lo tanto se acepta la hipdtesis de la investigacion y se rechaza la hipote-
sis nula y se concluye que existe correlacion significativa entre el marketing de relaciones
y la fidelizacion del consumidor en los restaurantes de Machupicchu - Cusco - 2021,
identificando que los restaurantes de Machupicchu al implementar el marketing relacio-
nal obtendran la fidelizacion de los principales consumidores llegando a tener beneficios
favorables para la organizacion.

Palabras clave: Marketing relacional, Fidelizacién
Abstract

The main objective of the research was to determine the significant relationship between
the marketing of relationships and the loyalty of consumers that exist within the
restaurants of Machupicchu, for this a methodological process was carried out through
the exploration of an exhaustive review of scientific and analytical research theories to
synthesize the different theories on relationship marketing and consumer loyalty, a
quantitative, correlational, non-experimental and cross-sectional design was applied with
a non-probabilistic and conventional sample. nience made up of a population of 191
tourist guides main consumers of the restaurants of Machupicchu, the technique used
was The survey and as an instrument a questionnaire on a Likert scale was applied, for
the validation of the hypothesis the program SPSS statistic resulting in a very high
correlation coefficient using the Tau correlation test Ken-dall's direct coefficient of 0.903
and with a P value of 0.000, between the variables which indicates that there is a high
and significant direct correlation, therefore the research hypothesis is accepted and the
null hypothesis is rejected and It is concluded that there is a significant correlation
between relationship marketing and consumer loyalty in the restaurants of Machupicchu,
Cusco, Peru, 2021, identifying that the restaurants of Machupicchu by implementing



relationship marketing will obtain the loyalty of the main consumers reaching benefits

favorable for the organization.

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty.

Introduccién

En la actualidad muchas empresas estan
sumergidas en un entorno altamente
competitivo, siendo elemental para cual-
quier empresa establecer relaciones a
largo plazo con sus clientes y buscando
estrategias como el marketing de relacio-
nes con la primordial finalidad de poder
fidelizar a sus consumidores, esto im-
plica estar a la exigencia del mercado y
adecuarse a los cambios, gustos y prefe-
rencias que tiende a tener el consumidor,
esta situacion fue mas relevante en estos
tiempos del Covid 19 donde muchas em-
presas a nivel mundial y nacional de ser-
vicios gastronémicos enfrentaron una di-
ficil situacion econdmica por la poca
afluencia de consumidores, por tal mo-
tivo es importante que las empresas ma-
nifiesten el interés que tienen por sus
clientes, escuchando y satisfaciendo sus
necesidades para obtener una buena re-
lacion a largo plazo.

En una investigacién por Céndor (2018),
el objetivo principal fue determinar la re-
lacion entre el marketing de relaciones y
la fidelizacion de los clientes en el restau-
rante Mitradicién de La Molina, 2018. La
metodologia aplicada fue correlacional
no experimental y concluyo que existe
correlacion positiva y significativa entre
el marketing de relaciones y la fideliza-
cion de los consumidores, con un coefi-
ciente de correlacién de 0,994 y un grado
de significancia de P valor de 0.011 el
cual podemos precisar que ambas varia-
bles estan relacionadas.

Por ello resaltamos las teorias de
Reinares y Ponzoa (2004) donde indica
que fidelizar es el vinculo importante que
tiene el cliente hacia la empresa o la
marca que consume y puede cambiarla

cuando haya alguna modificacién o cam-
bios en sus caracteristicas y en sus pre-
cios.

Por su parte Chacén (2019) en su inves-
tigacion, tuvo como principal objetivo de-
terminar la relacion del marketing digital
con la fidelizacion de los clientes en el
Cineplanet de la ciudad de Tacna, 2019.
La metodologia que utilizo fue la correla-
cional explicativa no experimental, lle-
gando a la conclusién que existe correla-
cion positiva y significativa entre las va-
riables marketing digital y su relacion con
la fidelizacién de los clientes, con un coe-
ficiente de 0,705 y con un grado de signi-
ficancia de 0.000 el cual podemos deter-
minar que existe una relacion fuerte y
significativa entre las dos variables, te-
niendo dichos resultados relevantes po-
demos tomar aportes de otras investiga-
ciones realizadas al tema de investiga-
cion.

Resaltando el aporte de Guadarrama
(2015) donde tomo en cuenta la impor-
tancia de conseguir la informacion com-
pleta sobre la experiencia del consumi-
dor en los locales en ese esquema se
basa la propuesta del modelo de medi-
cion del valor de los cliente desde la
perspectiva del marketing de relaciones.

Por tal motivo Nuinez (2020) resalta que
es importante implementar un plan de
marketing teniendo como principal obje-
tivo, la satisfaccidon del cliente y realizar
un diagnostico inicial con encuestas e
implementando estrategias de fideliza-
cion para conocer mejor al cliente.

Por su parte en la teoria de Gronroos
(1994) precisa la importancia de mante-
ner relaciones a largo plazo con el cliente
o consumidor de tal forma que los objeti-
vos de las dos partes involucradas se lo-
gren y sean beneficiadas, con el cumpli-
miento de promesas lograndose a través



de un intercambio mutuo, en tal sentido
Cerna y Valdivia (2018) senalan que el
marketing de relaciones influye en la de-
cision de consumo de los clientes, ya que
la tecnologia esta en las manos de los
consumidores, es por ello que brindar
contenidos de informacion clara y pre-
cisa marca la diferencia.

Por ultimo la fidelizacion es objetivo fun-
damental del marketing de relaciones, ya
que proporciona la relacién de confianza
emocional y satisfactoria hacia el cliente
(Burbano, Velastegui, Villamarin vy
Novillo, 2018).

En este estudio se realizd una revision
cientifica de estudios realizados, con la
finalidad de poder argumentar las hipéte-
sis, atendiendo a esta realidad en los an-
tecedentes mencionados, la presente in-
vestigacion analiza la relacion significa-
tiva que tiene el marketing de relaciones
en la fidelizacion de los consumidores y
esto sirva de gran ayuda a las empresas
tanto en el ambito social como institucio-
nal y mas aun en estos tiempos de pan-
demia y de competitividad siendo los
mas beneficiados los restaurantes de
Machupicchu y sus principales consumi-
dores representados por los guias de tu-
rismo.

Marketing de Relaciones

El marketing encuentra los deseos y mo-
tivos como también los gustos y las pre-
ferencias o los temores de los consumi-
dores, planeando y desarrollando bienes
y servicios y generando valor al satisfa-
cer necesidades de los clientes (Meza,
2012). Es importante resaltar que en la
actualidad el marketing de relaciones co-
rresponde a una rama del marketing y
esta establecido como una herramienta
moderna y poderosa para perdurar la sa-
tisfaccion y con ello la fidelidad de los
clientes, con el primordial objetivo de ga-
rantizar la supervivencia de las empre-
sas (Buitron, 2018). Puesto que el mar-
keting de relaciones permite saber mas

de los clientes, con la uUnica finalidad de
satisfacer las necesidades de los consu-
midores, realizandose a través de la in-
teraccion y la tecnologia (Baca vy
Mendoza, 2019).

Alvarez (2007) lo define como el conjunto
de meétodos que ponen en practica las
empresas con el unico fin de poder im-
plantar vinculos comerciales directos
con los clientes enfocados en las ofertas
de productos o servicios adaptables a las
necesidades y posibilidades que el
cliente requiera, sin embargo Gronroos
(1994) resalta la importancia de aumen-
tar las relaciones con los clientes y termi-
narlas cuando sean necesarias para ob-
tener beneficios de ambas partes.

Por lo tanto el marketing de relaciones
dispone a corto plazo que tanto el ven-
dedor y el consumidor tengan el interés
de proporcionar un intercambio de satis-
faccion siendo de vital importancia para
todas las empresas que aspiren a mejo-
rar su posicionamiento y el nivel de sus
ventas con el fin de lograr sus objetivos
(Gonzales,Lozada y Heredia, 2017). En
ese mismo orden de ideas Arguello
(2017) aporta que el marketing de rela-
ciones es un proceso done participan los
clientes consumidores creando valores
reciprocos atrayendo nuevos clientes a
la empresa.

Competencia

La competencia es la evaluacion del de-
mandante de todas las ofertas que hay
dentro del mercado, teniendo conoci-
mientos que se deberia de tener en
cuenta al hablar de la competencia, las
organizaciones estan obligadas a cono-
cer a todas las empresas de la compe-
tencia que brindan el mismo servicio,
para sugerir a los clientes consumidores
que ellos elijan los servicios o productos
de acuerdo a sus necesidades requeri-
das (Condor, 2018).



En tal sentido Meza (2012) precisa que
los productos les lleguen al tiempo esta-
blecido a los consumidores y asi brinden
un excelente servicio posventa dentro
del establecimiento ya que en este
mundo competitivo para tener respues-
tas a los mercados complejos de la ac-
tualidad, se debe enfocar en el para-
digma del marketing relacional, que
puede desarrollar de forma competitiva a
las empresas.

Sin  embargo para Sanchez vy
Garbarino, (2009) competitividad esta en
intensificar las relaciones con los
clientes y terminar-las cuando sea
necesario para obtener beneficios de
ambas partes

Confianza

Puede definirse como la intencién que
tiene un individuo frente a la conducta
de la otra y el nivel de confianza de una
de las partes al momento de un
intercambio (Martinez y Aliaga, 2019) en
este sentido estda enfocado en la
orientacidon hacia el cliente consumidor
con responsabilidad social ofreciendo
productos de buena ca-lidad, limpios y
naturales atendiendo a las normas y
mandatos legales con res-pecto al pago
de los impuestos o el tipo social como
la conservacion del medio ambiente
(Meza, 2012).

Por otra parte cuanto mas alto sea el ni-
vel de satisfaccion, mayor sera el nivel
de recomendacion efectiva y positiva
mejorando el nivel de confianza, asi
como la confianza es imprescindible para
la relacion la otra parte desarrollara ac-
ciones positivas y una creencia firme
(Guadarrama y Rosales, 2015)

El marketing de relaciones es una de las
fuentes del marketing que en la actuali-
dad se convirtié en una estrategia pode-
rosa para que las empresas puedan
mantener a sus clientes satisfechos y
fie-les (Gronroos, 1994)

Comunicacion

La comunicacion se desarrolla en em-
presas que se basan en dos orientacio-
nes de ida y de vuelta no solo donde la
transmision de un mensaje sea de ma-
nera simple sino que ese mensaje tenga
una retroalimentacién hacia los clientes ,
mencionando también establecer comu-
nicacion directa con ellos y creando
vinculos emocionales (Alcaide, 2015).

Sin embargo dentro del proceso de la co-
municacion también se debe tener infor-
macion que la empresa requiera de los
consumidores como ciertas caracteristi-
cas o comportamientos y hacerle el se-
guimiento para que pueda ofrecer pro-
mociones e innovar en productos de
acuerdo a sus necesidades de cada uno
de ellos Condor (2018) la comunicacion
en el marketing de relaciones actua
como mediador en la empresa y su en-
torno como también investiga las necesi-
dades del mercado convirtiéndolas en
oportunidades para hacer negocios
(Alcaide, 2010).

Manejo de conflicto

Segun Condor (2018) El conflicto puede
presentarse de manera determinada o
siendo el inicio o perdida en el rendi-
miento de la organizacién si este no lo
resuelve a tiempo o toma las medidas
necesarias para corregirlas en aporte a
ello Meza (2012) afirma de que las orga-
nizaciones sean socialmente responsa-
bles comprometidas con los clientes y la
sociedad, enfocadas a satisfacer las ne-
cesidades de los consumidores, gene-
rando utilidades rentables para la em-
presa.

Compromiso

Condor (2018) se enfoca especifica-
mente al deseo que tiene el cliente de es-
tablecer una larga relacion con la marca
de un producto o servicio siendo impor-
tante que las empresas establezcan re-
laciéon con el cliente dandoles la con-
fianza para que el consumidor sienta el
compromiso voluntario de recurrir a ellos



y no lo haga por ser un monopolio en
el mercado o solo el consumo sea por
iner-cia.

Por su parte para Meza (2012)
establece que para tener el compromiso
de los con-sumidores es importante
tener una rela-cion buena con los
proveedores ya que es beneficioso que
la entrega de los pro-ductos sea
oportuna y de muy buena ca-lidad,
obteniendo descuentos favorables en
sus compras, esto implica que la em-
presa obtenga el compromiso de ambas
partes.

Objetivo del Marketing de Relaciones

La finalidad del Marketing de relaciones
es la edificacion de relaciones mutuas y
satisfactorias a largo plazo con los clien-
tes clave asociados con la organizacion,
con el objetivo de captar y retener sus
negocios (Kotler & keller, 2016).

Los participantes clave que componen
el marketing de relaciones son cuatro

si-guientes la clientela, los
colaboradores, los socios del
marketing (proveedores, canales,

intermediarios los distribuidores y las
agencias) como también la comuni-dad
financiera (inversores, los accionis-tas
y analistas).

Los conocedores en marketing deben
generar rentabilidad entre todos estos
componentes mencionados para poder
equilibrar el rendimiento para todos los
interesados que integran en el negocio.

Fidelizacion al consumidor

Condor (2018) nos refiere que la fideli-
dad no solo es la constancia o la conti-
nuidad con la que un cliente consiga un
producto o servicio sino es de dar valor
agregado a ello para que el cliente o
consumidor por medio de un vinculo
pueda recomendar la marca, en tal sen-
tido la fidelizacion de los consumidores
es significativo porque en primer lugar
genera estabilidad a las empresas y las

vuelve mucho mas rentables, permitién-
doles elevar su nivel de servicio siendo
diferentes a la competencia.

Sin embargo para Mesén (2011) da a co-
nocer que la fidelidad del consumidor
esta en la aceptacion favorable hacia la
organizacion con la actitud positiva en
adquirir un producto o servicio, teniendo
como principal objetivo satisfacer de
forma completa las necesidades de los
consumidores, brindandoles atencion
personalizada y mejorando asi los nive-
les de fidelizacion.

En relacion a las teorias Alvarez (2007)
define a la fidelizacién como lograr rela-
ciones a largo plazo con los clientes, fi-
delizar al consumidor es demostrar que
el producto y servicio es favorable por lo
que fidelizar tiene relacion con el com-
promiso con el cliente, aquellas empre-
sas que tengan un grupo de fieles consu-
midores poseen una ventaja competitiva
frente a otras empresas, fidelizar no solo
es vender un servicio mas que ello es te-
ner una relacion cercana con el consumi-
dor brindandole un valor agregado a ello
(Mamani y Quispe, 2019).

Fidelizar al consumidor sera la clave
para que ya que no solo asista al lugar
por promociones mas bien recurra por
sus propios intereses personales el cual
al obtener una base de datos de fieles
consumidores sera de requisito para el
éxito de una empresa, teniendo como
beneficio cumplir los objetivos de ventas
y rentabilidad econémica y lo mejor de
todo manteniendo a sus clientes satisfe-
chos creando asi vinculos permanente
con ellos.

Por su parte Bravo (2019) aporta que fi-
delizar, es buscar la satisfaccién del
cliente o consumidor al momento de ofre-
cer un producto o servicio brindandole
calidad, debiendo éste responder a las
expectativas del cliente, solo asi podra
repetir la compra 'y recomendara el pro-
ducto o servicio, muy aparte la empresa



debe anticiparse a sus necesidades del
cliente, estableciendo vinculos fortaleci-
dos por el cual el cliente disponga pagar
mas a cambio de obtener mejor calidad
de servicio, sacandole ventaja a la com-
petencia.

Trabajar la Cultura de la Fidelizacion

Alcaide (2010) La cultura de la fideliza-
cion esta orientada de forma directa a la
calidad, a la competencia y sobre todo a
la satisfaccion del consumidor como prin-
cipal factor de competitividad y rentabili-
dad perdurable. La cultura se concreta
en la mision, en la vision en los valores,
el compromiso de servicio y la atencion

a los consumidores buscando
estrategias  competitivas para la
fidelizacion.

Comunicacion Relacional

Para Alcaide (2010) La comunicacion
re-lacional es fundamental para la
fideliza-cion de los consumidores ya
que deben de tener ciertos aspectos

e La comunicacién no siempre debe de
ser con caracter de venta sino mas
bien poco agresiva.

e Cada tres comunicaciones que se
realicen con los clientes solo uno po-
dra ser con caracter de venta.

e Los clientes requieren que la comuni-
cacion sea clara y detallada y sobre
todo se valora la atencion personali-
zada que genere vinculacion emocio-
nalmente y con informacion clara
practica y precisa.

Experiencia del cliente

Para Alcaide, (2015) la experiencia se
basa en el instante en el que el cliente
tiene un encuentro con la empresa de-
pendiendo de ello la impresion que se lle-
vara el cliente sera vital para fidelizarlo,
la primera sensacion es emocional por-
que no solo se enfoca en entregar un
servicio o producto de forma correcta y
sin errores sino en que la experiencia en
todos los tratos e interacciones con la

empresa sea memorable y la recuerden
con agrado pudiendo recomendar el ser-
vicio a familiares, amistades entre otros.

Marketing Interno

Para Martinez (2013) son los hechos que
permiten tener a los colaboradores con-
tentos y orgullosos de laborar en la em-
presa dando sus aportes positivos,
siendo fundamental que ellos se sientan
identificados, el cliente interno son los
mas importantes para las empresas
siendo responsables en que la calidad
del servicio dependa de ellos, siendo pri-
mordial que los colaboradores se sientan
comprometidos y motivados al ofrecer un
servicio competente y de calidad.

En el mismo orden de ideas Alcaide
(2015) enfatiza que para fidelizar al con-
sumidor es importante la participacion
voluntaria del personal de una organiza-
cion ya que actualmente los colaborado-
res son el marketing para cualquier em-
presa, siendo responsables directos de
dar la imagen que se llevaran los consu-
midores sobre ella.

Meza (2012) resalta que dentro del mar-
keting interno esta en reclutar personal
idéneo, motivarlo y entrenarlo para la
atencion de calidad a los clientes o con-
sumidores, no valdria la pena prometer
un excelente servicio si la empresa no
tiene personal capacitado, mientras un
cliente interno se sienta motivado dara
lugar a que la empresa sea bien repre-
sentada.

En tal sentido se planteara las hipétesis
de la siguiente investigacion.

Hipétesis de la investigacion

HG: Existe correlacion significativa entre
el marketing de relaciones vy la fideliza-
cion de los consumidores.



H1: Existe correlacion significativa entre
el marketing de relaciones y la experien-
cia del cliente.

H2: Existe correlacion significativa entre
el marketing de relaciones y el marketing
interno.

Materiales y métodos

La siguiente investigacion corresponde a
un estudio cuantitativo, no experimental
transversal, de alcance correlacional
(Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014) porque se buscara encontrar la re-
lacion significativa del marketing de re-
laciones vy la fidelizacion de los principa-
les consumidores en los restaurantes de
Machupicchu.

La presente investigacion se realizara
bajo un disefio muestral, no probabilis-
tico, no aleatorio y por conveniencia con
una poblaciéon de 400 guias de turismo
tanto hombres y mujeres mayores de 18
afos, residentes de la ciudad del Cusco
considerados principales consumidores
de los restaurantes de Machupicchu de
tres tenedores.

Segun tamafio de la muestra y de
acuerdo a la estadistica debieron de ser
197 encuestados, pero fue posible en-
cuestar solo a 191 guias de turismo, ya
que muchos de ellos por distintos moti-
vos no estaban dispuestos a ser encues-
tados.

La recoleccion de los datos se realizé en
el periodo de mayo y junio del afo 2021,
utilizandose el cuestionario online, el
cual se les envio por redes sociales a los
guias de turismo llenando la encuesta de
manera voluntaria.

Datos sociodemograficos

Tabla 1, se puede observar las caracte-
risticas de la muestra de estudio donde
el 36.6%, que representa a 70 personas
encuestadas cuyas edades oscilan entre
los 20 a 30 afos, el 28.3% de la pobla-
cion encuestada, cuyas edades oscila
entre 31 y 40 anos representan a 54 per-
sonas, se demuestra que las personas
jovenes son los que mas se dedican a los
restaurantes turisticos.

El 63.9% de la poblacion encuestada re-
presenta al género masculino que
abarca 122 personas, asimismo el
36.1% de la poblacién encuestada son
del género femenino que representa a 69
personas, demostrandose que los que
mas inmiscuidos estan en las actividades
del restaurant son los varones.

Asimismo, el grafico muestra que el
73.3% de la poblacion que se dedica a la
actividad del restaurant turistico son ori-
ginarios de la ciudad del Cusco en total
140 personas, y los procedentes de otras
partes del Peru representan 26.7% que
son un total de 51 personas, se demues-
tra que la actividad de restaurantes esta
en manos de los cusquenos.

Del mismo modo se muestra que el
50.3% de la poblacién activa dedicada a
los restaurantes son solteros que son en
total 96 personas y 36.1% son casados
que representan 69 familias, significa
que son los solteros los que mas se de-
dican a la actividad de restaurantes en
Machupicchu.

En cuanto a la religion 58.9% son de la
religion catolica representando a 112



personas la otra parte de la poblacion en-
cuestada son de otras religiones. De-
mostrando que las personas de la reli-
giodn catdlica son los que mas frecuentan
a los restaurantes.

Tabla 1
Datos sociodemogréficos - edad, género, regién de proce-

dencia, estado civil y religion

Frecuencia %
De 20 a 30 afios 70 36.6%
De 31 a 40 afios 54 28.3%
Edad De 41 a 50 afios 38 19.9%
De 51 a 60 afios 24 12.6%
Mas de 61 afos 5 2.6%
. Masculino 122 63.9%
Género tomenino 69 36.1%
Regiéon de Cusco 140 73.3%
proc;(ia:en- Ofras regiones 51 26.7%
Soltero (a) 96 50.3%
Casado (a) 69 36.1%
Estado oVl iy orciado (a) 19 9.9%
Viudo (a) 7 3.7%
Adventista 14 7.4%
Ateo 14 7.4%
Religion  Catolica 112 58.9%
Cristiana 33 17.4%
Otros 17 8.9%

Tabla 2, se muestra que el 59.2% de la
poblacion encuestada frecuenta a los
restaurantes de Machupicchu y son de
nivel superior representando un total de
113 personas, y el 34.0% son personas
con estudios técnicos representando un
total de 65 personas, se evidencia que la
frecuencia con la que van a los restau-
rantes turisticos son profesionales y téc-
nicos en guias de turismo.

En relacion a los idiomas el 37.7% de
personas hablan dos idiomas, que repre-
senta a 72 personas y el 32.5 % habla un
solo idioma que representa a 62 perso-
nas, y el 24.1% habla tres idiomas que
representa a 46 personas y el 5.8% ha-
bla 4 idiomas que representa a 11 perso-
nas, con lo que se demuestra que la ma-
yoria de las personas que frecuentan los

restaurantes de Machupicchu hablan
dos idiomas.

Tabla 2
Datos sociodemograficos - Nivel de estudios, numero de

idiomas que sabe, restaurantes al que frecuenta

Frecuencia %
Técnica 65 34.0%
Nivel de  gyperior 113 59.2%
estudio ) .
Primaria 13 6.8%
NG 1 62 32.5%
umero
de idio- 2 72 37.7%
mas que 3 46 24.1%
sabe 4 11 5.8%
Apu Salcantay 15 7.9%
Chullpi 20 10.6%
Fortaleza 30 15.9%
Full House 21 11.1%
Restau- . o
rante al  Hot Spring 19 10.1%
que fre-  Incahuasi Restau- 21 11.1%
cuenta: rant
Indio Feliz 17 9.0%
La retama del Che 20 10.6%
Mapacho 14 7.4%
Totos House 12 6.3%
Resultados

Contrastacién de hipotesis
Prueba de normalidad.

Tabla 3, se puede observar que de
acuerdo a la prueba de normalidad de
Kolomogorov-Smirnov para muestras
mayores a 100, se aprecia que la varia-
ble marketing de relaciones y sus res-
pectivas dimensiones cuentan con un ni-
vel de significancia menor a 0.05
(Sig.=0.000) esto refleja que la distribu-
cion de los datos es no paramétrica. La
variable marketing de relaciones al guar-
dar una correlacién con la variable fideli-
zacion del consumidor, muestra que el
nivel de significancia obtenido en la
prueba estadistica de normalidad es me-
nor a 0.05 (Sig.=0.000), lo que significa



que la hipétesis nula se niega y la hipo-
tesis alterna se acepta, por tal motivo, en
la correlacion de las variables y dimen-
siones se hara uso del coeficiente de co-
rrelacion de Tau b de Kendall para mues-
tras no paramétricas, es asi que; el nivel
de coeficiente entre la variable Marketing
de relaciones y la dimension de comuni-
cacién es de 0.237 lo que indica que di-
cha correlacion es moderada.

Tabla 3
Prueba de normalidad de la variable Marketing de relaciones

y sus dimensiones

Kolmogorov-Smirnov?

Esta-

distico o]l Sig.
Competencia ,206 194 ,000
Confianza ,162 194 ,000
Comunicacién ,237 194 ,000
Manejo de con- 547 194 000
flicto
Compromiso ,224 194 ,000
Marketing de Re- 139 194 000

laciones

Tabla 4, se puede observar que de
acuerdo a la prueba de normalidad de
Kolomogorov-Smirnov para muestras
mayores a 100, se aprecia que la varia-
ble fidelizacion del consumidor y sus res-
pectivas dimensiones cuentan con un ni-
vel de significancia menor a 0.05
(Sig.=0.000) esto refleja que la distribu-
cion de los datos es no paramétrica y el
nivel de coeficiente entre la variable fide-
lizacion del consumidor y la dimension
marketing interno es de 0.243 lo que in-
dica que dicha correlacién es moderada.

Tabla 4
Prueba de normalidad de la variable Fidelizacién del consu-
midor y sus dimensiones

Kolmogorov-Smirnov?

Estadis-
tico gl Sig.
E)_(perlenma del 144 194 1000
cliente
Marketing interno ,243 194 ,000
Fidelizacion del con- 152 194 1000

sumidor

Hipoétesis general

Ho: No existe correlacion significativa en-
tre el marketing de relaciones y la fideli-
zacion de los consumidores en los Res-
taurantes de Machupicchu, Cusco, Peru,
2021.

Ha: Existe correlacion significativa entre
el marketing de relaciones y la fideliza-
cion de los consumidores en los Restau-
rantes de Machupicchu, Cusco, Peru,
2021.

Regla de decision

Si Sig.>0.05 se rechaza la hipotesis
nula y, se acepta la hipétesis alterna
Si Sig.<0.05 se rechaza la hipotesis
alterna y, se acepta la hipétesis nula.

Tabla 5, se puede verificar entre el mar-
keting de relaciones y la fidelizacién de
los consumidores, un coeficiente de co-
rrelacion Tau-b de Kendall de 0.903 con
un P valor de valor 0.000, lo cual indica
que hay una correlacion directa alta y
significativa por lo tanto se acepta la hi-
potesis de la investigacion y se rechaza
la hipdtesis nula es decir “existe correla-
cion significativa entre el marketing de
relaciones vy la fidelizacion del consumi-
dor en los restaurantes de Machupicchu,
Cusco, Peru, 2021”. Es decir que el au-
mento en el marketing de relaciones
hace que el nivel de fidelizacion de los
consumidores de restaurantes turisticos
en Machupicchu aumente.

Tabla 5
Relacién entre las variables Marketing de relaciones y fideli-

zacioén del consumidor

Fidelizacion del consumidor

Tau_b Marketing Coeficiente
de Ken- de Relacio- de correla- ,903"
dall nes cién
Sig. (bilate- 000
ral)
N 194

Hipotesis especifica 1



Ho: No Existe correlacion significativa
entre el marketing de relaciones y la ex-
periencia del cliente en los restaurantes
de Machupicchu, Cusco, Peru, 2021.

Ha: Existe correlacion significativa entre
el marketing de relaciones y la experien-
cia del cliente en los restaurantes de Ma-
chupicchu, Cusco, Peru, 2021.

Regla de decisién
Si Sig.>0.05 se rechaza la hipoétesis nula
y, se acepta la hipotesis alterna

Si Sig. <0.05 se rechaza la hipotesis al-
terna y, se acepta la hipotesis nula.

Tabla 6, se observa que la correlacion
entre el marketing de relaciones y la ex-
periencia del cliente en los Restaurantes
de Machupicchu, Cusco, Peru, 2021. De-
muestra que el coeficiente de correlacién
Tau-b de Kendall arrojo un resultado de
0.853 lo que significa una correlacion alta
entre el marketing de relaciones con la
experiencia del cliente, con un P valor de
valor 0.000, lo que induce a negar la hi-
potesis nula. Los 191 encuestados con-
firman que a medida que aumenta el
marketing de relaciones dentro de los
restaurantes la experiencia del cliente
por el trato confortable aumentara.

Tabla 6
Relacién entre la dimension experiencia del cliente y la va-

riable marketing de relaciones

Experiencia del cliente

Tau_b de Marketing de Coeficiente de
Kendall Relaciones correlacion

Sig. (bilateral)

,853**

,000

N 194

Hipoétesis especifica 2

Ho: No Existe correlacion significativa
entre el marketing de relaciones y el mar-
keting interno en los restaurantes de Ma-
chupicchu, Cusco, Peru, 2021.

Ha: Existe correlacion significativa entre
el marketing de relaciones y el marketing
interno en los restaurantes de Machupic-
chu, Cusco, Peru, 2021.

Regla de decision

Si Sig.>0.05 se rechaza la hipotesis nula
y, se acepta la hipotesis alterna

Si Sig.<0.05 se rechaza la hipétesis al-
terna y, se acepta la hipotesis nula.

Tabla 7, se observa la relacién entre el
marketing de relaciones y el marketing
interno en los Restaurantes de Machu-
picchu, Cusco, Peru, 2021. Demuestra
que el coeficiente de correlacion Tau-b
de Kendall arrojo un resultado de 0.673
lo que significa una correlacion buena
entre dichas variables, con un P valor de
0.000, lo que induce a negar la hipotesis
nula, los 191 encuestados confirman que
a medida que aumenta el marketing de
relaciones dentro de los restaurantes au-
mentara también el marketing interno
producto de las buenas relaciones con el
cliente, proveedor y empleados.

Tabla 7
Relacion entre la variable marketing de relaciones y

la dimensién marketing interno

Marketing interno

Coeficiente
Tau_b Marketing d.e: correla- 673
- cion
de Ken- de Relacio- Sig. (bilate-
dall nes 9- ,000
ral)
N 194
Discusion

A partir de los hallazgos encontrados,
aceptamos la hipétesis alterna que esta-
blece una correlacion de dependencia
entre el marketing de relaciones y la fide-



lizacion de los consumidores en los Res-
taurantes de Machupicchu, Cusco, Peru,
2021.

Dicha investigacion guarda una estrecha
relacion con las afirmaciones que sostie-
nen Kotler y Keller (2016), Condor(2018)
y Gronroos (1997) y Alcaide (2010) que
son especialistas en estudios de marke-
ting y fidelizacién de consumidores, sos-
tienen que el marketing relacional per-
mite construir relaciones personalizadas
en la que el cliente satisface sus necesi-
dades sus deseos carentes lo que induce
a que el cliente o consumidor de los bie-
nes O servicios construya experiencias
agradables que le impide renunciar y
cambiar de ofertante del bien o servicio,
contrayéndose un sentimiento de lealtad,
estas afirmaciones esta acorde con este
estudio que se desarrollo.

En lo que respecta a las variables entre
el marketing de relaciones y la experien-
cia del cliente en los restaurantes de Ma-
chupicchu, Cusco, Peru, 2021. Se de-
muestra que existe una correlacion signi-
ficativa como lo sefialan los autores
como, Martinez (2013) y (Alcaide, 2015),
quienes afirman que el marketing relacio-
nal permite construir relaciones durade-
ras en base al buen trato y la confianza
entre cliente y servidor, propiciando ex-
periencias agradables de reconoci-
miento y de confianza, como se demues-
tra en esta investigacion.

En lo que no existe una concordancia ve-
rosimil entre la afirmacion hecha por los
autores y la investigacién realizada, no
es normal que exista una relacion depen-
dencia de 0.853 que es muy buena como
esta establecida en esta investigacion.

Finalmente, en lo que respecta a la co-
rrelacion de las variables el marketing de
relaciones y el marketing interno en los
restaurantes de Machupicchu, Cusco,
Peru, 2021, se demuestra que existe una
relacion de significancia que es aceptado
por la investigacion realizada, tal como lo

demuestran los autores Martinez,
(2013), Condor (2018) y (Alcaide, 2015),
afirmando que el Marketing interno forta-
lece las relaciones al interior de las orga-
nizaciones (restaurantes) entre los clien-
tes, proveedores y empleados, lo que se
traduce en cliente satisfecho, proveedor
satisfecho y empleado satisfecho, pese a
que el coeficiente de Kendall arroja 0.673
que es una correlacion buena entre di-
chas variables.

En lo que se esta de acuerdo con las afir-
maciones de los autores y los antece-
dentes hallados es, si bien es cierto que
el marketing Interno maneja una idea de
integracion entre los tres autores, no
siempre existe una relacion fructifera y
armoniosa entre el proveedor y el duefio
del restaurante, por la suma de mercade-
rias adquiridas y no pagadas a tiempo,
asimismo afirmamos que la relacion en-
tre el empleado y empleador es de trato
vertical, o que significa, que hay maltrato
del empleador hacia el empleado sea
con los sueldos y las horas extras a la
que estan expuestas sin recibir un sol
mas de adicional.

Respecto a los datos sociodemograficos,
encontramos que 36.6% tienen un rango
de edad de 20 a 30 anos, el 63.9% repre-
senta al género masculino, siendo el
73.3% de procedencia de la region de
Cusco, ademas el 50.3% representado
por solteros y el 58.9% son de religion
catdlica.

Obteniendo los resultados del nivel de
estudios encontramos que el 59.2% tie-
nen estudios superiores, el 37.7% habla
dos idiomas y el 15.9% muestra la fre-
cuencia con la que asisten al restaurante
Fortaleza.

Todas las hipotesis especificas fueron
confirmadas obteniéndose correlaciones
altas para las hipétesis de las dimensio-
nes de: experiencia del cliente en 0.853
y marketing interno en 0.673. Todas ellas
en relacion al marketing de relaciones.



Se puede mencionar que los resultados
de la hipotesis general son semejantes a
los resultados de Sandoval (2019),
donde existe relacion de 0,751entre la
variable marketing relacional y la variable
fidelizacion segun coeficiente de correla-
cion Rho de Spearman que se aplico en
una investigacion a los restaurantes en
el Cercado de Lima, 2019. Existiendo
una correlacion positiva y considerable.

Los resultados de esta investigacion
ayudaran a futuras investigaciones con
variables de marketing de relaciones vy fi-
delizacién de los consumidores con una
poblacion similar a la nuestra, para defi-
nir que el marketing de relaciones tiene
relacion directa y significativa con la fide-
lizacion de los consumidores.

Conclusion

Ante ello, se concluye que la correlacion
que existe entre los factores individuales
y el marketing de relaciones es alta posi-
tiva en cuanto a la fidelizacion del consu-
midor se refiere, demostrando que los
factores individuales como la experiencia
del cliente y el marketing interno son cua-
lidades que hacen posible el marketing
de relaciones.

Teniendo en cuenta lo anteriormente
mencionado, se confirma, que la expe-
riencia del cliente y el marketing interno
van a influir en el marketing de relacio-
nes. En el caso del presente estudio se
tuvo una relacién de caracter alto y posi-
tivo.

Finalmente, este estudio puede conside-
rarse positivo para dar indicios mas cla-
ros acerca de la influencia de los factores
individuales y el marketing de relaciones
que se deben poseer para la fidelizacion
de los principales consumidores en los
restaurantes de Machu Picchu.

Recomendaciones

Para los restaurantes de Machupicchu
es importante que implementen estrate-
gias del marketing de relaciones para
que la relacion con el cliente sea a largo
plazo ya que los principales consumido-
res son los guias de turismo quienes re-
comiendan el servicio a los turistas na-
cionales e internacionales.

Los restaurantes de Machupicchu para
poder fidelizar a los clientes es impor-
tante que el encuentro sea memorable,
la experiencia que tenga el consumidor
dentro del local sea buena con atencion
personalizada y satisfaciendo sus nece-
sidades y resolviendo sus molestias, que
los integrantes quienes acomparfen al
principal consumidor se sientan en parti-
cipacion y sobre todo a gusto.

Los restaurantes de Machupicchu en fe-
chas importantes como cumpleafios o
aniversarios del pueblo o regién innoven
en sus promociones ofreciendo des-
cuentos por cumpleanos, bufet especial,
reconocimiento, etc. Incluyendo también
encuestas respecto a la atenciéon reci-
bida por los colaboradores.

Los restaurantes de Machupicchu debe-
rian de estar pendientes de la infraes-
tructura y la limpieza del local para que
los clientes sientan que estan en un lugar
acogedor y seguro donde no solo pue-
dan comer sino también puedan disfrutar
de estar ahi.

Recomendar a los restaurantes de Ma-
chupicchu, tener una base de datos de
sus principales consumidores para sor-
prenderlos en fechas especiales como
por el dia del guia, cumpleafios, man-
dandoles un mensaje, ofreciendo las
promociones o comunicando descuentos
y promociones, aprovechando también
el e-business mediante redes sociales
como facebook, instagram vy tik tok.
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